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Los avances tecnológicos han dado lugar al desarrollo de nuevas tendencias, nuevas formas de 
distracción y diversión. Una de ellas son los videojuegos, tendencia que ha ido cobrando lugar a 
lo largo de los años en nuestro país. 
 
Actualmente existe una demanda importante de usuarios de videojuegos. La demanda es tan 
grande que muchos de los jugadores optan por alquilar espacios, por ejemplo, cabinas de 
internet; pero estas no son lo suficiente cómodas para disfrutar de una buena partida.  
En este plan de negocios proponemos implementar un bar dirigido a los apasionados y 
aficionados a los videojuegos, donde podrán no solo disfrutar de sus videojuegos favoritos sino 
también tener un espacio cómodo y agradable en el que podrán acceder a bebidas, piqueos y 
donde encontrarán personas que comparten sus mismas aficiones. Se espera que el bar pueda 
satisfacer las siguientes necesidades: 
• Tener un espacio cómodo y ambientado para los fanáticos de videojuegos. 
• Disfrutar bebidas y piqueos que hagan de su estancia en el bar más placentera. 
• Satisfacer el espíritu de competencia con concursos y campeonatos nacionales entre los 
usuarios. 
 
Además de ser un negocio innovador en la zona, ya que no existe un bar de esta categoría en el 
cono norte; buscamos dar un servicio de entretenimiento, recreación y sociabilización entre los 
aficionados de los videojuegos. 
 
Por otro lado, el bar sustentará sus operaciones a través de la venta de una variedad de bebidas 
alcohólicas y piqueos.  Se organizará campeonatos, donde los fanáticos podrán concursar y los 
espectadores disfrutar del evento. 
 
Para comenzar este plan es necesario una inversión de S/ 102,207.67 que será solventado por 
los socios y un préstamo bancario. 
El equipo que llevará a cabo este plan está integrado do por: 
• Bachiller en Administración de Empresas Marlene Erika Calvo Guillen 
• Bachiller en Administración de Empresas Elmer Angel Carranza Medina 
• Bachiller en Administración de Empresas Silvia Magaly Tirado Mosqueda 
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CAPÍTULO 1: EL MERCADO 
1.1 Análisis del Producto 
1.1.1 Situación Actual del Producto 
El entretenimiento y la diversión es parte de la vida y toma protagonismo en el Perú 
al ser uno de los impulsores del crecimiento económico. El INEI (2019) señala en su 
Informe Técnico de Producción Nacional que como parte del crecimiento económico 
tenemos que el servicio de bebidas creció en 13,77%, por negocios de discotecas, 
cafeterías, juguerías, bar restaurantes y bares durante septiembre de 2019… (p.11). 
 
Del mismo modo, tenemos que la industria de los video juegos viene creciendo en el 
Perú, según El diario Oficial El Peruano (2019) en su artículo “Mercado gamer en el 
Perú crecerá en 20% al 2023” indica que de acuerdo con el estudio de la firma PwC 
para el 2018 este mercado tuvo un ingreso de 58 millones de dólares y para el año 
2023 crecerá un 20% generando 147 millones de dólares en ingresos. 
 
Teniendo en consideración el crecimiento del rubro servicio de bebidas en 
restaurantes y bares y el crecimiento de la industria de los video juegos llegamos a la 
conclusión que la idea de un bar temático orientado a los aficionados de los video 
juegos (gamers) es una oportunidad real de negocio. 
 
Asimismo, los peruanos en las diferentes ciudades del país están ávidos por lugares 
de entretenimiento y diversión que salgan de lo común por esta razón los lugares 
temáticos vienen ganando espacio, ya que reflejan los gustos de sus usuarios y a la 
vez les permite sociabilizar con personas con las que tienen gustos en común, sin 
embargo, debemos lograr que la sostenibilidad de un bar temático sede por la calidad 
en el servicio brindado y no solo por la decoración o ambientación. 
 
Descripción del Producto: 
Nuestro bar temático “ZEMBAR” está dirigido a los aficionados de los videojuegos 
(gamers). Este servicio ofrece un espacio ambientado y acondicionado con 
videojuegos, donde los aficionados podrán disfrutar de lo último en tendencias de 
videojuegos como FIFA, PES, Street Fighter, Crash Bandicoot, Mario Bros, entre otros 
populares juegos y complementar su estadía en nuestro bar con bebidas y piqueos 
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que ofrecerá nuestra carta. Además, podrán participar en concursos y promociones 
que mantengan su preferencia por el producto que les ofreceremos. 
 
Propiedades y Usos del Producto 
“ZEMBAR” tendrá espacios temáticos para cada categoría de videojuegos.  Contará 
con consolas de Play Station, Nintendo Wi, televisores HD de 42”, muebles cómodos 
donde los aficionados tendrán una estadía placentera y disfrutar de sus videojuegos 
favoritos. Además, contará con una zona de barra y una carta de bebidas y piqueos. 
“ZEMBAR” será un lugar donde todos aquellos amantes de los videojuegos podrán 
compartir experiencias, formar comunidades de jugadores y para los no aficionados 
les permitirá ingresar y conocer a un mundo lleno de diversión y distracción como lo 
son los videojuegos. 
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Tabla 1  
Ficha Técnica del producto 
 
 
"ZEM BAR " 
INSTALACIONES 
ÁREA 90 M2 
AFORO 70 PERSONAS 
BAÑOS 2 (PARA DAMAS Y CABALLEROS) 
AMBIENTACIÓN DECORACIÓN DE VIDEOJUEGOS 
EQUIPAMIENTO 
BARRA 1 BARRA PRINCIPAL  
MESAS  15 UND 
ASIENTOS DISPONIBLES 70 UND 
BOX 2 UND 
MENAJE PLATOS, VASOS, COPAS, JARRAS 
TECNOLOGÍA 
EQUIPO DE AUDIO CS AUDIO PA-S240 
EQUIPO DE VIDEO 14 TELEVISORES LED 42"  
EQUIPO DE COMPUTO 2 LAP TOP TOSHIBA  
EQUIPO DE ENTRETENIMIENTO 12 PLAY STATION/MÁQUINA  
EQUIPO DE REFRIGERACIÓN CONGELADORA/REFRIGERADORA 
EQUIPO DE AIRE ACONDICIONADO VENTILADORES 
OTROS  LICUADORA, MICROONDAS 
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1.2 Análisis del Sector (datos a nivel nacional) 
El artículo Actividad de restaurantes sube en 5.33% en noviembre, un crecimiento 
consecutivo de 20 meses indica que:  
“para noviembre del año 2018 el INEI reportó que la actividad de restaurantes, que 
incluye servicios de comidas y bebidas, creció en 5.33% y acumuló 20 meses de 
resultados positivos (…) [ además, señaló] que las actividades de servicio de bebidas 
crecieron en 3.32 % por la evolución positiva del consumo en bar restaurantes, 
cafeterías y pubs, en base a oferta de innovadores aperitivos, variedad de bebidas, 
sándwiches, postres y desayunos, acompañados de extensión de horarios, servicio 
gratuito de wi-fi, así como la ampliación y modernización de locales” Diario Gestión 
– 2019.  
Esta tendencia de crecimiento a continuado durante el año 2019 tal como lo señalamos en 
la Situación Actual del Producto de acuerdo con el Informe de Producción Nacional del INEI. 
Además, debemos señalar que de acuerdo con el estudio de la empresa GfK (2019) sobre el 
perfil del aficionado peruano a videojuegos, el 69% de peruanos entre 18 y 64 años ha 
jugado un video juego al menos una vez al mes; este dato nos permite saber que los 
consumidores de videos juegos tiene un universo amplio en el Perú. Este estudio también 
señala que el 79% de los aficionados a los videojuegos lo hace mínimo una vez a la semana 
y que el 44% por lo general lo juega en cabinas porque sus amistades concurren a ese tipo 
de lugares.  
El dato sobre el lugar donde generalmente concurren a jugar los aficionados a los 
videojuegos nos permite saber que no hay una oferta de espacios con valor agregado para 
el perfil de este tipo de consumidores.  
También debemos señalar que a pesar de cierta inestabilidad política que vivimos en el Perú 
en estos momentos aún se mantiene una proyección favorable para el crecimiento del PBI, 
de acuerdo con el MEF1 en su  Separata Especial Marco Macroeconómico Multianual 2020 - 
2023. (2019) el crecimiento del PBI no primario entre los años 2020 y 2023 será a tasas 
mayores al 4%, lo que crea un clima favorable para la inversión (p. 163) 
  
 
1 Ministerio de Economía y Finanzas 
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1.2.1 Situación Actual de la Oferta (análisis cuantitativo y cualitativo). 
Productos Similares  
Competidores Directos 
Son aquellos que ofrecen un producto o servicio similar al nuestro y al mismo mercado 
objetivo, es decir a los apasionados y a los aficionados de los videojuegos. Debemos 







Contamos con los siguientes competidores indirectos que también ofrecen un 
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Competidores Sustitutos 
El tipo de servicio que ofrecen los competidores sustitutos es diferente al que 







Diferenciación (calidad, contenido, presentación, etc.). 
Nuestro plan de negocio ZEMBAR ofrece cautivar a su cliente con torneos de los 
videojuegos más solicitados en nuestras instalaciones, los cuales podrán ser 
motivados también por el público asistente y ZEMBAR participará como auspiciador 
de ser de ser el caso. Estos torneos se pretenden llevarán en un inicio en forma 
trimestral y obsequiar merchandising, polos, cargadores portátiles para celulares, 
figuras de animes y/o de los personajes del juego referente al torneo. 
 
Precio al Cliente. 
Los precios fueron formulados en base a precios del mercado y a la carta de diferentes 
bares, incluidos nuestros competidores directos e indirectos. 
  







Uno de los distritos más prósperos en el cono norte de la capital es Los Olivos que 
nace en el año 1989, actualmente es uno de los distritos que tiene mayor movimiento 
comercial en la capital; tenemos que agregar que gran parte de su población 
pertenece principalmente a la clase media y cuenta con una ubicación estratégica la 
zona norte de la capital ya que tiene conectividad con los otros distritos que integran 
esta zona de la ciudad (Comas, Puente Piedra, Independencia y San Martin de Porres). 
Teniendo en cuenta estas razones hemos creído conveniente instalar en este distrito 
nuestra propuesta de negocio, específicamente en la zona denominada “Boulevard de 
Los Olivos”, que  también  es  una  zona  estratégica  ya  que  se  encuentran cerca dos 
  Capítulo 1: EL MERCADO 
9 
grandes centros comerciales (Megaplaza al frente y Plaza Norte a unas diez cuadras) 
y donde hay una importante oferta de centros de diversión (bares, discotecas, peñas, 
entre otros) pero no tienen un bar temático y menos aún a uno que haga referencia a 
videojuegos. 
Estamos tomando como ubicación el cruce del Jr. Manuel Asencio Segura y la Av. José 
Santos Chocano, ya que este cruce es cercano a todo el movimiento comercial y 
nocturno propio de esta zona. 
Esta zona es de fácil acceso debido a su cercanía con la carretera Panamericana Norte 
y la Av. Carlos Izaguirre, tiene cerca la Comisaría de Sol de Oro y constantemente es 
custodiada por el serenazgo del distrito y la Policía Nacional, brindando una sensación 















Fuente: Google. (s.f.). [Mapa de Los Olivos, Lima en Google maps. Recuperado el 14 de diciembre 
2019, de: https://goo.gl/maps/yptafyBRHgDjkM2Z6 
  








Compradores y Consumidores (características). 
El Bar Temático “ZEMBAR” está dirigido principalmente a varones entre los 18 a 24 y 
25 a 39 años que transitan, laboran, estudian o residen en el distrito de los Olivos, 
personas que tienen afición por los videojuegos y que consideran como parte de su 
tiempo libre el disfrutar de estos y buscan una nueva alternativa de entretenimiento 
en ambientes seguros y acogedores.  








1.2.2 Situación Actual de la Demanda (Análisis Cuantitativo y Cualitativo) 
A través del tiempo los videojuegos han ido evolucionando y junto con ellos la 
demanda va creciendo en el Perú. La industria de los videojuegos ha pasado de ser 
una simple opción de “entretenimiento”, para convertirse en una industria que cada 
vez suma más aficionados y recaudan mucho dinero tanto en el Perú como en el 
mundo entero.  
 
Perú ocupa el puesto N°49 a nivel mundial de países que más dinero movieron en la 
industria de los videojuegos durante el primer semestre del 2018 (fuente diaria El 
Peruano) 
 
En el Perú Los videojuegos ganan cada vez más adeptos y es una industria en 
constante crecimiento, el año 2018 genero 58 millones de dólares de ingresos.  
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Imagen 2 
Ranking de países de la industria de los videojuegos 
 
Fuente: Masgamers (2017) Ilustración de Perú entre los 50 países con mayores proyecciones de 
ventas de videojuegos. Recuperado de https://www.masgamers.com/peru-50-paises-mayores-
ventas 
 
Según un análisis realizado por OLX Perú (anuncios por internet) indica que la mayor 
demanda se concentra en por la zona norte en Los Olivos y también en Lima Cercado 
(ambos con 19%) y en San Juan de Lurigancho con 17%. 
Este crecimiento da lugar a que los aficionados busquen un lugar de intercambio, 
donde pueden compartir experiencias y competir con otros jugadores. 
 
Información Histórica 
El primer videojuego fue inventado en 1958 por Bill Nighinbottham, quien es 
considera el primer programador de videojuegos en la historia. El “Tennis for two”, 
que era una presentación de juego de tenis.  
Nolan Bushnell, fundó en 1972 la compañía llamada Atari. y publicó el juego 
Nighinbottham con el nombre de 'PONG': dos palos simulan dos raquetas que 
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Factores Determinantes 
• Situación Económica, sabemos por el estudio de la empresa GfK que nuestro 
público objetivo en su mayoría trabaja de manera dependiente, es decir, tiene un 
sueldo estable lo que les facilita la planificación de su nivel de gasto al momento 
de divertirse o relajarse; por lo que el poder adquisitivo se convierte en un factor 
determinante de nuestra demanda.  
• Estilo de Vida, el consumidor potencial de nuestra propuesta de negocio son 
varones solteros que estudian o estudian y trabajan. Sabemos también que el 74% 
de las personas aficionadas a los videos juegos pertenece al nivel socio económico 
BC1. Estos parámetros marcan un estilo de vida. 
• La Tecnología, el tipo de consolas que tengamos para ofrecer nuestro servicio será 
un factor determinante ya que muchos de nuestros usuarios al tener un poder 
adquisitivo alto esperan acceder en sus lugares de recreación a mejores máquinas 
para videojuegos. 
Tipo de Demanda  
La ubicación escogida para nuestro proyecto de negocio es Lima Norte, en el bulevar 
de Los Olivos frente al Centro Comercial Mega Plaza, hemos detectado que el negocio 
que estamos planteando no presenta competencia directa en los alrededores por lo 
tanto contamos con un mercado no satisfecho, en la actualidad los videojuegos están 
cobrando más fuerza con los equipos celulares y hasta se adaptan a varias 
presentaciones y módulos de juegos.  
 
1.3 Análisis de Mercado 
1.3.1 Investigación de Mercado 
Es estudiar y reunir la información de forma sistemática con el propósito  de 
comprender mejor a nuestros clientes y de tomar decisiones acertadas para 
implementar el negocio propuesto en el presente plan. La finalidad de nuestra 
investigación de mercado es: 
• Conocer preferencias por videojuegos y bebidas. 
• Conocer la intención de asistencia y nivel de gasto. 
• Identificar que medios de comunicación prefiere nuestro público objetivo para 
obtener información de nuestro negocio. 
• Conocer el mercado 
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• Conocer la competencia 
TAMAÑO DE LA MUESTRA (5% margen de error, 95% nivel de confianza, cálculo 
muestral). 
Para determinar la muestra hemos tenido en cuenta lo siguiente: 
• Ubicación geográfica, será en el distrito de Los Olivos, en la zona denominada 
bulevar frente al centro comercial MegaPlaza. Según la Compañía Peruana de 
Estudio de Mercado y Opinión Pública (CPI), estima que la población en Los Olivos 
al 2019 es de 360,500 habitantes aproximadamente. 
Tabla 9 
Población del distrito de Los Olivos 
 




• Por el sexo y grupos de edad al que nos dirigimos, varones entre 18 a 39 años de 
Los Olivos que de acuerdo con las estimaciones de CPI es de 69,542 personas. 
Tabla 10 




Fuente: CPI – 2019. Población Perú 2019. Recuperado de https://www.cpi.pe/banco/market-
report.html 
 
% Miles % Miles % Miles 
00 - 05 años 8.90% 32,085         9.20% 16,447         8.60% 15,629         
06 - 12 años 10.40% 37,492         10.70% 19,129         10.10% 18,355         
13 - 17 años 7.80% 28,119         8.00% 14,302         7.80% 14,175         
18 - 24 años 12.80% 46,144         13.20% 23,598         12.50% 22,716         
25 - 39 años 25.50% 91,928         25.70% 45,944         25.00% 45,432         
40 - 55 años 19.70% 71,019         19.40% 34,682         20.00% 36,346         
56 - + años 14.90% 53,715         13.80% 24,671         16.00% 29,076         
Totales 100.00% 360,500       100.00% 178,772       100.00% 181,728       
49.59% 50.41%
GRUPO DE EDAD
Total  HOMBRES MUJERES
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Conociendo el tamaño de nuestro universo, aplicaremos la fórmula correspondiente 
al cálculo de muestra para poblaciones finitas:  
 
Donde: 
Z= cuyo valor es 1.962 cuando se requiere un 95% de seguridad en el estudio. 
p= 50% (porcentaje de población con atributo deseado). 
q= 50% (porcentaje de la población que carece del atributo deseado).  
N= 69,542 personas (tamaño del universo). 
e= 5% (porcentaje de estimación errada máxima aceptado). 
n= al tamaño de la muestra. 
Nota: Asumimos 50% para “p” y 50% para “q” cuando no conocemos en que 





Metodología de Investigación para Estudio de Mercado 
El método que usaremos será la investigación descriptiva para poder de conocer 
gustos, costumbres y actitudes que prevalecen en nuestro público objetivo. El 
instrumento de medición será una encuesta que constara de 14 preguntas y será 
realizada a varones entre los 18 a 24 y de 25 a 39 años que radiquen en Los Olivos. 
Además, es una investigación cuantitativa porque nos permite a través de los números 
y estadísticas obtenidas en la encuesta poner énfasis en las preferencias de nuestro 
público objetivo, creando indicadores de gestión que nos permitan tener éxito en 
nuestro plan de negocios. 
  
 n =
1.962 ∗ 𝑁 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
𝑒2 ∗  (𝑁 − 1) +  (1.962 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞)
 
 n =
1.962 ∗  69,542 ∗  50% ∗  50%
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INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
ENCUESTA 
NOMBRE: _________________________________________________________ 
DISTRITO: ___________________ SEXO: ___________   EDAD: ____________ 
 
01.- ¿Asistirías a un bar temático de videojuegos? 
              SI                        NO 
 
02.- ¿Dónde te gustaría que se ubicará el bar de videojuegos? 
a) Bulevar de Los Olivos                    b) Mega Plaza     
c) Plaza Norte                                          d) Boulevard de Independencia 
 
03.- ¿Qué tipo de videojuegos te gustaría encontrar? 
a) Nintendo Switch                               b) PlayStation          
c) Súper Nintendo                                 d) Xbox        
 
04.- ¿Qué te gustaría encontrar en un bar de Videojuegos? 
a) Torneos                                               b) Buen Ambiente    
c) Buena conexión                                 d) Amigos 
 
05.- ¿Qué bebidas te gustaría encontrar? 
a) Chilcano                                   b) Sangría                                    c) Daiquiri 
d) Cuba Libre                               e) Wiski en las rocas                 f) Cerveza  
 
06.- ¿Qué piqueos te gustaría encontrar? 
a) Pizza                                        b) Nuggets                                  c) Salchipapa 
d) Tequeños                               e) Hamburguesas  
 
07.- ¿Qué video juego te gustaría encontrar? 
a) Dota 2                                                  b) Tekken   
c) World of Warcraft                             d) Leaft 4 dead   
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08.- ¿Cuál es tu videojuego favorito? 





10.- ¿Frecuencia con la que asistirías? 
a)  Inter diario                                       b) Semanal          
c) Quincenal                                            d) Mensual 
 
11.- ¿Asistirías al Bar de lunes a jueves?  
 a)  Sí                              b) No                
 
12.- ¿En qué horarios asistirías? 
 a)  Tarde                                                  b) Noche      
 
13.- Ayúdanos a escoger un nombre para el bar 
a) ZEMBAR                                               b) DarkBarPlay    
c) CraftBarPlay                                       c) Otro ________ 
 
14.- ¿Mediante qué medio te gustaría recibir información del Bar de Videojuegos? 
a)  Facebook                                             b) Instagram                      
c) Correo Electrónico                                  d) WhatsApp 
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Nota: Del total de los encuestados el 88% asistiría a un bar de videojuegos y un 12% no lo haría.   
  





Nota: Del total de los encuestados el 64% le gustaría que el bar de videojuegos este ubicado en 
el Bulevar de Los Olivos, y el 23% en el bulevar de Independencia. 
 
Imagen 6 
Tipo de Videojuegos 
 
Nota: Los encuestados prefieren el PlayStation con un 66% (consola más popular en el Perú), 
seguido de un 23% que prefiere el Xbox. 
  





Nota: De los encuestados el 43% desea encontrar Buen Ambiente, y el 34% torneos. 
 
Imagen 8 
Preferencia de Bebidas 
 
Nota: Al 41%de los encuestados le gustaría encontrar Cervezas, como segunda opción con un 
32% prefieren la sangría como bebida. 
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Imagen 9 
Preferencia de Piqueos 
 
Nota: El 30% de nuestros encuestados prefiere las hamburguesas,  con un 27% empatan las 
pizzas y salchipapas. 
 
Imagen 10 
Preferencia de Videojuegos 
 
Nota: Al 53% le gustaría encontrar el juego Tekken, y al 24% Word of Warcraft 
  





Nota: Del total de los encuestados el 22% tiene como video juego favorito Fifa 20, al 22% 





Nota: Del total de los encuestados el 53% estarían dispuestos a gastar de 30 a 50 soles, y el 44% 
de 50 a 100 soles 
  





Nota: Del total de los encuestados el 33% asistiría Semanal y el siguiente 33% asistiría quincenal 
 
Imagen 14  
Días de Asistencia 
 
Nota: De los encuestados el 59% asistiría entre lunes y jueves frente a un 41% que no lo haría. 
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Imagen 15  
Horario de Asistencia 
 
Nota: Del total de los encuestados el 66% asistiría en la noche y el 34% asistiría en la tarde 
 
Imagen 16  
Nombre del Bar 
 
Nota: Los encuestados con 34% muestran un mayor agrado por el nombre Zembar. 
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Imagen 17  
Publicidad 
 
Nota: Facebook es el medio favorito para recibir noticias del bar de videos juevos con con 55%, 
los correos electronicos son preferidos por un 34% de encuestados. 
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1.3.2 Planificación del Mercado 
Tamaño del Mercado 
• Cálculo de Demanda Potencial 
Es el número máximo de consumidores que podría ir a nuestro bar temático de 
videojuegos, viene a ser límite superior de la demanda real y la determinamos 
teniendo en cuenta al público al que nos dirigimos, en este caso varones de Los 
Olivos que se ubiquen entre los rangos de edad 18 a 24 y de 25 a 39 años, sabiendo 
que según la empresa GfK en el Perú hay un promedio de 41.90% de preferencia 
por videojuegos entre los varones. 
Tabla 11 
Cálculo de la Demanda Potencial 
Rango Varones % juegan Población 
18 - 24 años             23,598  41.90%              9,888  
25 - 39 años             45,944  41.90%            19,251  
Total            69,542   *****             29,138  
 
 
• Cálculo de la Demanda Real  
La demanda real son los consumidores a los que efectivamente nos podríamos 
dirigir, en este caso la calculamos a través de la encuesta con la respuesta “sí” a la 
pregunta ¿asistirías a un bar temático de videojuegos? y con el porcentaje que 
obtuvo dicha respuesta.  
Tabla 12 
Cálculo de la Demanda Real 
Rango Varones % asistiría Población 
18 - 24 años 9,888 88.00% 8,701 
25 - 39 años 19,251 88.00% 16,941 
Total 29,139  *****  25,351 
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Cálculo de la Demanda Insatisfecha  
Son los consumidores que viven en el distrito de Los Olivos y teniendo preferencia 
por los videojuegos, pero no asistirían a un bar temático de este tipo dentro del 
distrito. Se calcula en base al porcentaje de encuestamos que a la pregunta 
¿asistirías a un bar temático de videojuegos? respondió que “no”. 
Tabla 13 
Cálculo de la Demanda Insatisfecha 
Rango Varones % no asistiría Población 
18 - 24 años 9,888 12.00% 1,187 
25 - 39 años 19,251 12.00% 2,310 
Total 29,139  *****  3,497 
 
 
Pronóstico de Ventas y Participación de Mercado. (en unidades y valores) 
Tabla 14 
Pronóstico de Ventas en Unidades 
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Tabla 15 




Perfil del Cliente / Consumidor  
El perfil de nuestro consumidor se obtiene con los datos del estudio realizado por la 
empresa GfK durante en setiembre del año 2018, por lo que podemos decir en base a 
las fuentes primarias y secundarias que hemos obtenido que las características de 
nuestro consumidor (cliente) son las siguientes: 
• Sexo y edad, de acuerdo con GfK en su estudio en su mayoría son varones de 18 
a 35 años que llegan a representar hasta un 42% de video jugadores aficionados, 
además sabemos de acuerdo con los resultados de nuestro instrumento de 
medición que los que “si” asistirán a un bar de videojuegos entre 18 a 24 años 
representan un 45% de los encuestados y un 55% corresponde al rango de 25 a 
39 años. 
• Ocupación, también sabemos por el estudio de GfK que en su mayoría los 
aficionados a los videojuegos son personas que trabajan o que trabajan y estudian 
(82%), y que son trabajadores dependientes (68%). 
• Por su estado civil, GfK en su estudio indica que el 55% de videoaficionados es 
soltero y no tiene hijos. 
• Por el tipo de videojuego que prefieren, nuestra encuesta nos ha permitido 
conocer que en un 44% prefieren los videojuegos relacionados con el futbol (20% 
PES y 20% FIFA 20) y que un 65% tiene en el “PlayStation” a su consola preferida. 
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• Por frecuencia de juego, de acuerdo con los datos obtenidos en nuestra encuesta 
sabemos que un 65% asistirá al bar de videojuegos por los menos una vez cada 
quince días, sabemos también por el instrumento de medición que la mayoría de 
las personas asistiría de noches o los fines de semana, que es cuando mayor 
tiempo para actividades recreativas y sociales dispone la gente que trabaja y 
estudia. 
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CAPÍTULO 2 – PLAN DE MERCADOTECNIA 
2.1 Objetivos de Mercadotecnia 
Monferrer (2013) nos dice que:  “A partir del desarrollo del análisis FODA, la empresa estará 
en condiciones de establecer sus objetivos de marketing” (p.41), por lo que al analizar 
nuestro FODA establecemos como objetivo general del plan de mercadotecnia: 
 
• “Posicionar a ZEMBAR como un lugar de máxima diversión para los aficionados a los 
videojuegos en Lima Norte”. 
Para lograr nuestro objetivo general fijaremos objetivos en tres aspectos: de relaciones, 
comerciales y económicos: 
Objetivos de Relaciones: 
• Fidelizar a nuestros clientes. 
• Lograr la confianza de nuestros proveedores.  
Objetivos Comerciales: 
• Tener la disponibilidad máxima del servicio. 
• Mantener comunicación fluida y sencilla con nuestros clientes. 
Objetivos Económicos: 
• Aumentar anualmente las ventas en un 10%. 
• Aumentar la afluencia a ZEMBAR en días laborables. 
Los objetivos formulados responden a la necesidad de alcanzar el objetivo general del plan 
de mercadotecnia y también a la visión que tenemos de la empresa en un futuro cercano. 
 
2.2 Estrategia de posicionamiento  
Autores de estrategias de marketing han afirmado lo siguiente: 
la posición de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto 
con base en sus atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente de 
los consumidores, en relación con los productos de la competencia.(Kothler y 
Armstrong, 2008, p.207) 
Para posicionarnos hemos definido estrategias en base a nuestros objetivos, los detallamos 
en  el cuadro a continuación: 
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Tabla 16 




2.3 Mezcla de Mercadotecnia 
En este punto del Plan de Mercadotecnia estableceremos estrategias con las que nos 
diferenciaremos de nuestros competidores directos e indirectos y nos permita alcanzar y 
mantener posicionamiento en el mercado de entretenimiento. 
ZEMBAR ofrece una propuesta de valor distinta, donde los aficionados a los videojuegos 
podrán vivir una experiencia diferente a cualquier otro bar que se encuentre en la zona, ya 
que tenemos la ventaja de ser el único Bar Temático de Videojuegos en el lugar. 
✓Categorizar a nuestros clientes más frecuentes.
✓Dar obsequio por cumpleaños.
✓Tener un nivel de reclamos menor al 2% de la afluencia.
✓ Ambientación acorde a los videojuegos.
✓Mantener fidelidad a los proveedores.
✓Contar con alianzas estrategias con nuestros proveedores.
✓Siendo cumplidos con las fechas de pago.
✓Tener horarios flexibles y los más extensos.
✓Ofrecer videojuegos de últimas tendencias.
✓Tener consolas modernas e internet veloz
✓Hacer una buena distribución de las mesas y juegos.
✓Elaborar una página web, Facebook, Instagram.
✓Mostrar nuestra carta de juegos, piqueos y promociones en las
redes sociales.
✓Repartir volantes promocionales en los centros comerciales
aledaños a ZemBar.
✓Hacer promociones de piqueos y bebidas.
✓Convocar torneos y concursos entre nuestros clientes.
✓Celebración de eventos (cumpleaños, aniversarios, etc.)
✓Invitar a personajes reconocidos en el mundo de videojuegos.
✓Presentación de nuevos juegos y consolas.
✓Implementar promociones de 2X1 o descuentos (%) en los precios
de la carta.
ESTRATEGIAS
Fidelizar a nuestros clientes.
OBJETIVOS
























Aumentar las ventas en un 10% anual.












Tener la disponibilidad máxima del servicio.
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2.3.1 Estrategia de Producto 
ZEMBAR ofrece un servicio de Videojuegos acompañado de bebida, piqueos, fondo 
musical y entrenamiento, enfocado en la presentación del lugar ambientado alusivo a 
los videojuegos. 
 
El servicio que ofrece ZEMBAR es innovador, accesible (está ubicado en un lugar 
comercial que cuenta con vías de acceso) y amigable (entre aficionados podrán 
confraternizar e intercambiar experiencias de juegos).  
 
La particularidad principal de nuestro servicio es que los aficionados a los videojuegos 
puedan disfrutar de sus juegos favoritos, compartir experiencias, disfrutar de torneos 
y concursos.  
Además de contar con lo siguiente: 
• Televisores HD 
• Consolas modernas de videojuegos 
• Juegos del momento 
• Ambiente temático a los videojuegos 
• Música de Fondo 
• Atención rápida y personalizada 
• Infraestructura segura 
• Mobiliario cómodo 
 
NOMBRE DE LA MARCA 
El servicio que deseamos lanzar al mercado está orientado a personas aficionadas a 
los videojuegos brindándoles ambientes acogedores en los que puedan compartir con 
amigos y degustar de alguna bebida o piqueo, el nombre comercial que decidimos 
ponerle es: “ZEMBAR” el cual contara con un ambiente temático de videojuegos y 
diferentes consolas para entretenimiento de nuestros clientes. 
De esta manera nos posicionaremos en la mente de nuestros consumidores como un 
lugar donde ofrece un ambiente acogedor, diversión y amistad. 
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Imagen 18  










Representa la diversión, adrenalina con los videojuegos que ofreceremos en nuestro 
negocio 
Nuestro nombre comercial “ZEMBAR” es muy fácil de recordar porque es una palabra 
corta y de fácil pronunciación. 
Razón Social: ZEMBAR Sociedad Anónima Cerrada 
Nombre Comercial: “ZEMBAR” 
 
2.3.2 Estrategia de Precio 
Es importante poder analizar los precios ya que es la suma de dinero que nuestros 
clientes están dispuestos a desembolsar por los atractivos que encuentren en 
ZEMBAR. 
Considerando que el servicio que brinda nuestro negocio es de entretenimiento, la 
demanda es un factor importante para fijar los precios. También es necesario conocer 
los precios de nuestros competidores para poder establecer precios promedio; sin 
embargo, debemos tener en cuenta lo siguiente: gastos administrativos, insumos o 
materia prima, gastos fijos, mano de obra y la utilidad que pretendemos obtener, ya 
que ZEMBAR no cobrará entrada, pero si consumo por el uso de los videojuegos. 
A continuación, carta con precios: 
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Imagen 19 
Carta de Piqueos 
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Imagen 20  
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Las formas de pago que aceptaremos son:  
• Tarjetas de Entidades Financieras (prepago, débito, crédito). 
• Efectivo Moneda Nacional (Soles). 
Imagen 21  
Medios de Pago 
 
 
Nota: Los logos de Visa, AmericanExpress, MasterCard y Diners Club son propiedad intelectual 
de sus respectivos dueños. 
 
Políticas de Precio  
Fischer de la Vega, L. y Espejo (2011) afirman que: “debemos tener en cuenta los 
precios que el mercado puede pagar y los precios de la competencia directa del 
producto” (p.152). 
Basándonos en esta afirmación para establecer nuestras políticas de precios lo ideal 
sería la política de precios relacionados con la demanda que son: la fijación psicológica 
y la fijación promocional. 
• La fijación psicológica de precios, son montos que satisfacen la lógica de los 
consumidores (precio habitual) y se obtienen al promediar precios existentes en 
el mercado, también tenemos “precios de prestigio” que nos servirán para 
asociarlos a los licores premium o a las consolas de ediciones del año en curso. 
• La fijación de precios promocionales nos permitirá conseguir los objetivos 
económicos del plan de mercadotecnia que son un incremento de ventas y un 
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Políticas de Reducción Comercial 
Son el conjunto de pautas o normas que usaremos para fijar y regular la cantidad de 
descuentos y devoluciones en ZEMBAR. 
 
Condiciones de Descuentos  
• Descuentos por monto de consumo acumulado; por consumos superiores a S/ 
200.00 puede acceder a bebidas no alcohólicas, hamburguesas y piqueo con 
descuentos de hasta 20%. 
• Descuentos de patrocinio, ofrecido a nuestros proveedores para que incentiven a 
sus colaboradores.  
• Cupones de descuento de 10% en el consumo para horarios preestablecidos, 
exclusivo para las plataformas digitales. 
 
Devolución 
Las devoluciones se aplicarán solo para el caso de reservas bajo las siguientes 
condiciones: 
• Las reservas se harán con un monto mínimo de S/ 50.00 cuando estén 
programadas entre lunes y jueves, de no presentarse el cliente solo accederá al 
60% de devolución del monto mínimo de separación.  
 
• Las reservas para los días viernes y sábados se harán con un monto mínimo de S/ 
70.00, de no presentarse el cliente solo accederá al 50% de devolución del monto 
mínimo de separación. 
No existirá ningún otro motivo para aplicar devoluciones. 
2.3.3 Estrategia de Plaza  
Canales de Distribución  
Usaremos el directo porque lo ofrecido por ZEMBAR es un servicio que es consumido 
directamente por el público sin necesidad de intermediarios, atenderemos en nuestro 
local ubicado en el bulevar de Los Olivos.  
Este lugar fue seleccionado por nuestra investigación y tomando como referencia el 
método cuantitativo (encuesta), llegando a la conclusión de que esta zona de Lima 
Norte es favorable para nuestro negocio por ser una zona de lugares de recreación y 
diversión además de tener la preferencia de nuestro público objetivo para la ubicación 
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de bares temáticos. En nuestras instalaciones se podrá disfrutar de una variedad de 
tragos y piqueos en medio de la adrenalina y buen ambiente que propicia los 
videojuegos. 
2.3.4 Estrategia de Promoción 
Son tácticas que engloban las actividades dirigidas a nuestros consumidores con la 
finalidad de estimular la demanda. Las tácticas de promoción que usaremos son: 
Publicidad 
• En Redes Sociales.  
Para que “ZEMBAR” tenga presencia en redes sociales debemos hacerlo de una 
manera eficaz, y para ello es necesario tener una estrategia que nos permita 
compartir información que genere interés entre nuestros clientes, servirá para 
anunciar torneos,  
descuentos, y que además puedan conocer nuestra infraestructura y porque el 
servicio que ofrecemos es diferente a lo antes visto en Lima Norte. 
 
Imagen 22  
Publicidad para Facebook 
 
  
  Capítulo 2: PLAN DE MERCADOTECNIA 
39 
• Volanteo 
También distribuiremos volantes como forma de invitación a conocer nuestro 
local, la distribución se hará alrededor de los centros comerciales, universidades 
e institutos, y centros laborales en Lima Norte. 
 
Imagen 23  
Publicidad para los Volantes 
 
 
• Promocionarnos en la web de masgamers.com, es una página peruana dedicada 
a temas de videojuegos. 
 
Fuerza de ventas  
• Festivales 
Podemos destacar los festivales “MasGamers Festival” y “Lima Games Week”, 
ambos festivales se realizan entre agosto y diciembre en la explanada del Jockey 
Plaza.  
Estos festivales tienen por objetivo que todos los aficionados a los videojuegos 
tengan acceso a los últimos avances en este rubro, y es una buena oportunidad 
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para darnos a conocer como una opción para ellos al momento de elegir sus 
lugares de diversión. Para ser partícipes de estos festivales se requiere un monto 
de inversión de 2,000 dólares más IGV que sería un total de 2,360 dólares, este 
pago se realiza para obtener un stand en el festival, dicho stand tiene un área de 
2m2, e incluye lo siguiente:  
• Espacio para la exhibición.  
• Iluminación. 
• Conexiones eléctricas. 
• Servicios diversos para expositores. 
• Diplomas a los participantes. 
• Credenciales. 
• 02 sillas. 
• Espacio para colocar el nombre de la empresa. 
• Wifi (Internet Inalámbrico). 
 
Promoción de Ventas  
Se basa en incentivar la venta a través de ofertas, descuentos, cupones o regalos. Los 
que usaremos serán los siguientes: 
• Por consumos superiores a S/ 200.00 puede acceder a bebidas alcohólicas, 
hamburguesas y piqueo con descuentos de hasta 20%. 
• Bonificación de una ronda de chilcanos a los equipos o jugadores según frecuencia 
de asistencia al mes. 
• Ofertas de 2 por 1 en bebidas, piqueos y hamburguesas. 
• Tendremos descuentos para los clientes que se suscriban a nuestras redes 
sociales, como vales por el 10% de descuento en el consumo, solo para un horario 
determinado,  
estos descuentos serán efectivos únicamente con la presentación del vale que 
contiene nuestra publicidad, logrando así captar clientes. 
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Imagen 24  
Vale de Descuento 
 
 
Relaciones públicas  
Organización de Eventos 
• La organización de campeonatos de FIFA 19 es una excelente oportunidad de 
promocionar ZEMBAR, este concurso estará organizado por etapas eliminatorias 
y los premios estarán constituidos por un premio en efectivo de S/ 300.00 
• Torneos de videojuegos de combate es otra buena oportunidad de 
promocionarnos, para los amantes de TEKKEN, Street Figther o King of Figthers 
será una magnífica oportunidad de mostrar sus conocimientos en manejo de 
tácticas y trucos de pelea.  
• Torneos Pokemon, donde los videoaficionados demostraran que tanto han 
desarrollado sus habilidades como entrenadores.  
 
Módulos Informativos 
En los centros comerciales MegaPlaza y Plaza Norte pondremos módulos informativos 
para dar a conocer nuestro servicio. 
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Imagen 25  
Publicidad para Stand 
 
 
2.4 Presupuesto del Plan de Mercadotecnia 
2.4.1 Gastos de ventas 
• Proyección Mensual y Anual 
 
Tabla 17 
Proyección Gastos de Ventas Mensual 
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• Proyección Próximos 5 años  
 
Tabla 18 




2.4.2 Gastos de Publicidad y Promoción 
• Proyección Mensual y Anual 
Tabla 19 
Proyección Gastos de Publicidad Mensual 
 
 
• Proyección Próximos 5 años 
Tabla 20 
Proyección Anual de Publicidad de Ventas Anual 
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2.5 Cadena de Valor 
Imagen 26 
Cadena de Valor 
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CAPÍTULO 3 – GERENCIA Y ORGANIZACIÓN 
3.1 Gerencia 
3.1.1 Planeamiento Estratégico 
• Idea del Negocio 
Hoy en día hay una tendencia creciente en el país de optar por la diversión y el 
esparcimiento como parte importante en la vida en las personas, tenemos que 
agregar también que el esparcimiento y forma de diversión que buscan hoy los 
peruanos en general sale de lo convencional dando paso a nuevas variantes en los 
negocios, es así como nacen los bares temáticos donde la ambientación y la 
disposición del local forman parte importante del éxito del negocio. “ZEMBAR” 
será un bar temático dirigido a los aficionados a los videojuegos situado en Lima 
Norte. Para años posteriores tanto el rubro de bebidas en el sector restaurantes 
como la demanda por videojuegos crecerá en el país, habrá más gente deseosa 
de divertirse y sobre todo habrá más aficionados a los videojuegos buscando 
lugares donde divertirse y nosotros seremos su opción más importante en Lima 
Norte. “ZEMBAR” ofrecerá un bar ambientado con diseños de videojuegos, 
contará con modernas consolas para poder jugar mientras se disfrutar de una 
bebida y piqueos en compañía de amigos. 
“ZEMBAR” tendrá un área de 90 m2   y un aforo de 70 personas (sin contar personal 
del bar), ubicado en el bulevar de Los Olivos, una barra principal; y contará 
también con equipos modernos de audio, video, computo, refrigeración y aire 
acondicionado para hacer de nuestro bar temático el lugar ideal de los aficionados 
a los videojuegos. Es importante señalar que en Lima en general solo existen 02 
bares de este tipo y ninguno se ubica en el cono norte. 
 
• Visión, Misión, Valores y Objetivos de la Empresa 
Visión: 
Convertirnos en la opción más importante para la diversión de los aficionados a 
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Misión: 
Brindar a los aficionados a los videojuegos un espacio donde puedan divertirse 
mientras disfrutan de bebidas y piqueos rodeados de gente que tiene las mismas 
pasiones. 
Valores: 
➢ Creatividad, para innovar en nuestro negocio. 
➢ Servicial, al atender a nuestro público. 
➢ Empatía, al trabajar con nuestros colaboradores. 
➢ Honestidad, en nuestros tratos. 
➢ Respeto, a todos en general. 
Objetivos: 
➢ Fijarnos en la mente de los video jugadores como el mejor lugar de 
entretenimiento dirigido a ellos. 
➢ Brindar a los aficionados a los videojuegos un espacio confortable con 
atención de calidad. 
➢ Crecer un 10% anual en ventas. 
 
• Estrategia Genérica 
Son el conjunto de métodos que buscan lograr un mejor desempeño de la 
empresa frente a sus competidores. Tres son las estrategias genéricas señaladas 
por Michael Porter:  
✓ Liderazgo en costos. Las estrategias genéricas de Michael Porter 
✓ Diferenciación. 
✓ Enfoque. 
La diferenciación será la estrategia a aplicar, otorgando un valor diferencial 
basado en la presentación de nuestro local, este será temático de acuerdo con los 
videojuegos más populares en el Perú y buscaremos la excelencia en la atención 
del cliente, utilizando esto como indicador de calidad y de diferenciación.  
También aplicaremos la estrategia de enfoque que consiste en concentrarnos 
específicamente en un sector de todo el mercado (varones de 18 a 24 años y de 
25 a 39 años), nos especializaremos en desarrollar un ambiente que sea agradable 
a los que gusten de los videojuegos. 
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Análisis Interno 
Matriz EFI  
Esta herramienta nos ayuda a evaluar factores internos (fortalezas y debilidades) 
importantes para la empresa e identifica la relación entre estos. Esta técnica es 
importante porque a través de calificaciones y ponderaciones de las fortalezas y 
debilidades obtendremos información que nos ayudara a definir estrategias que 
permitirán el progreso del negocio. 
Se debe ponderar fortalezas y debilidades en la Matriz EFI, David (2013) afirma:  
“Sin importar cuántos factores se incluyan en una matriz EFI, el puntaje 
ponderado total, puede abarcar desde un 1.0 bajo hasta un 4.0 alto, con 
un puntaje promedio de 2.5. Los puntajes ponderados totales muy por 
debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles 
internamente, mientras que los puntajes muy superiores a 2.5 indican una 
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El puntaje de 2.5 obtenido en la Matriz EFI indica que la empresa está en el 
promedio del rango. Se debe plantear estrategias que contrarresten las 
debilidades y explotar las fortalezas, de manera que sea una empresa 
internamente fuerte y competitiva en el mercado. 
• Análisis externo:  
Análisis de factores micro del entorno (5 fuerzas de Porter)  
A continuación, detallamos las cinco fuerzas de Michael Porter, donde 
describiremos el atractivo del rubro en el que nos encontramos y también 
verificamos los factores que pueden impactar directamente en nuestro plan de 
negocio. 
 
Imagen 27  
5 Fuerzas de Porter 
 
Fuente: El Blog de Jaime (mayo 09, 2019). Recuperado el 16 de febrero de 2020.    
http://blog.jescoto.com/clases/comercio-electronico-clases/5-fuerzas-de-porter/  
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Nuevos Competidores 
Por el momento no existen competidores en el denominado Cono Norte de la 
ciudad capital, sin embargo, la probabilidad de que nuevas empresas incursionen 
en el rubro de bares temáticos dirigidos específicamente a video jugadores es alta. 
Como bien hemos expuesto en el capítulo uno del presente trabajo tanto el sector 
de comidas y bebidas, como el de los videojuegos vienen creciendo de manera 
sostenida año a año en nuestro país, esto también va a generar el interés de 
nuevas empresas por dirigirse al mismo tipo de público, debemos señalar también 
que existen pocas barreras de entrada en este rubro. 
 
Negociación de Proveedores 
La oferta para abastecer a nuestro negocio de bebidas alcohólicas, videoconsolas 
y videojuegos es amplia y no existe un proveedor dominante en el medio, esto 
nos facilitará acceder a mejores precios al realizar nuestros pedidos de 
abastecimiento. Debemos tener en cuenta que al ser nuevos en el mercado 
tendremos que generar la confianza de nuestros proveedores para acceder a 
mayores facilidades de pago que las que comúnmente ofrecen los proveedores.  
 
Negociación de los Clientes 
Los bares temáticos dirigidos a los fanáticos de los videojuegos en Lima son pocos 
y ninguno se ubica en Lima Norte por lo que el poder de negociación de los clientes 
es bajo. Donde se fortalece la negociación por parte de los clientes es en su poder 
de compra ya que la mayor parte del público al que nos dirigimos son personas 
que cuentan con ingresos estables lo que les permite planificar sus gastos y exigir 
un producto de calidad al momento de adquirir servicios y bienes. 
 
Productos Sustitutos 
Las características de nuestro bar temático dirigido a video jugadores son 
particulares y los productos sustitutos como las cabinas de videojuegos no 
representan un rival fuerte por el tipo de público al que están dirigidos. Otros 
bares y negocios de entretenimiento existentes en la zona se dirigen a otro tipo 
de público lo que hace un poco difícil que nos sustituyan por estos. 
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Rivalidad entre Competidores 
En todo el Cono Norte de nuestra ciudad no existen bares temáticos de 
videojuegos, esto hace que la rivalidad se prácticamente inexistente en la zona. 
Se debe tener cuidado con la competencia indirecta ya que podrían innovar en los 
servicios que ofrecen.  
 
Análisis de Factores Macro del Entorno (PEST). 
 
Entorno Político 
La Constitución Política del Perú consagra la libertad de empresa, además 
constantemente se busca simplificar los trámites administrativos a través de leyes 
que complemente lo expresado en la constitución. Las normas dictadas por el 
Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo buscan situar a las empresas de 
acuerdo a normas que puedan cumplir, creando así regímenes laborales 
específicos para cada caso; también la SUNAT permite acceder a un régimen 
tributario que esté acorde con el nivel de ingresos y capacidad de cada empresa.  
Entorno Económico 
Nuestro país fue la economía con mayor dinamismo entre los años 2002 y 2013 
con un promedio en la tasa del PBI de 6.1%, del año 2014 en adelante la tasa 
promedio de crecimiento ha sido 3%, y la tasa promedio de inflación en la última 
década también ha sido de 3% aproximadamente, estos indicadores a pesar de la 
baja en el crecimiento del  PBI ha permitido mantener al país con indicadores 
económicos estables y positivos, evitando la devaluación del Sol y obteniendo una 
calificación favorable por parte de las calificadoras a nivel internacional. También 
debemos recordar que el servicio de bebidas por negocios de discotecas, 
cafeterías, juguerías, bar restaurantes y bares durante el año 2019 ha crecido a 
una tasa mayor al 10% y que la industria de los video juegos tiene una proyección 
de crecimiento hacia el año 2023. Considerando el crecimiento del PBI, la baja 
tasa de inflación, la poca devaluación del sol peruano y el crecimiento de los 
negocios de bebidas y de videojuegos podemos afirmar que tenemos un entorno 
económico favorable. 
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Entorno Social 
El negocio está dirigido principalmente a varones entre 18 y 39 de clase media 
que residen, laboran, estudian o transitan por el distrito de Los Olivos. Los video 
jugadores son personas con ingresos estables, que les gusta practicar su afición 
en grupos ya sea para competir o simplemente para divertirse. Están pendientes 
de los avances tecnológicos en las videoconsolas y en las actualizaciones de los 
videojuegos. 
Entorno Tecnológico 
Los videojuegos están en constante evolución, los efectos especiales cada vez se 
tornan más reales y atractivos. Y no solo se trata de la evolución de las consolas o 
de los gráficos en los videojuegos sino también hasta de la forma de jugarlos, 
actualmente puedes acceder a juegos en línea y competir con personas que se 
ubican en algún lugar lejano del planeta. La realidad virtual también se hace 
presente en este tipo de entretenimiento con los juegos a través de gafas. Por lo 
tanto, el entorno tecnológico requerirá que nos mantengamos actualizados en lo 
que ofrecemos a nuestro público.  
 
Matriz EFE  
Es la herramienta que nos permitirá evaluar y resumir la información con respecto 
a los factores externos. En nuestro plan de negocios es necesario evaluar factores 
como la economía, la política, la demográfica, la tecnológica, los aspectos legales 
y competitividad en el rubro. 
Al respecto nos dicen: 
Sin importar el número de oportunidades o amenazas clave que se 
incluyan en una matriz EFE, la puntuación ponderada total más alta 
posible para una organización es de 4.0 y la más baja de 1.0. La puntuación 
ponderada total promedio es de 2.5. Una puntuación ponderada total de 
4.0 indica que una organización responde de manera extraordinaria a las 
oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras palabras, 
que las estrategias de la empresa aprovechan eficazmente las 
oportunidades existentes y minimizan los posibles efectos adversos de las 
amenazas externas. Una puntuación total de 1.0 indica que las estrategias 
de la empresa no están aprovechando las oportunidades ni evitando las 
amenazas externas. (David, 2013, p.111) 








El puntaje obtenido en esta matriz es de 2.90, lo que nos indica que nuestro 
proyecto está por encima del promedio, que aprovecha las oportunidades y 
reduce el impacto de las amenazas. 
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3.2 Organización 
3.2.1 Descripción del Negocio 
Nombre o Razón Social 
La razón Social: ZEMBAR S.A.C 
El nombre del negocio:  ZEMBAR: juegos, diversión y más 
• Actividad Económica  
De acuerdo con el portal web de la Superintendencia de Administración Tributaria 
la Clasificación Industrial Internacional Uniforme (CIIU) que corresponde a nuestra 
actividad económica es la numero 5630: 
 “Actividades de servicio de bebidas, que comprende la preparación y el 
servicio de bebidas para su consumo inmediato en el local. Se incluyen las 
actividades de: bares, tabernas, coctelerías, discotecas (con predominio 
del servicio de bebidas), cervecerías y pubs, cafeterías, tiendas de jugos 
de frutas y vendedores ambulantes de bebidas”. (SUNAT - 2018) 
• Localización  
Calle Manuel Asencio Segura Nº200 – Los Olivos – Lima 15301 
Teléfono: (01)725-6121 
Web: https://zembar.com.pe 
Redes Sociales: https://www.facebook.com/zembar 
Correo Electrónico: atencionalcliente@zembar.com.pe 
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Imagen 28  
Localización ZEMBAR 
 
Fuente: Google. (s.f.). [Mapa de Los Olivos, Lima en Google maps. Recuperado el 14 de diciembre 
2019, de: https://goo.gl/maps/yptafyBRHgDjkM2Z6 
 
3.2.2 Aspectos Legales 
Forma Jurídica Empresarial 
ZEMBAR será constituido como una “Sociedad Anónima Cerrada” (SAC), ya que es la 
forma empresarial más conveniente para nuestro tipo de negocio. Al ser una SAC los 
socios solo responderán por sus aportes (protegiendo así su patrimonio personal), el 
capital social se representa a través de acciones. No será necesario contar con un 
directorio ya que nuestro gerente haría también las veces de director. 
Carmen Chasseloup, analista legal de la Sociedad Nacional de Industrias (SNI) indica 
que: “la Sociedad Anónima Cerrada es una figura más dinámica y la más recomendable 
para una empresa familiar, chica o mediana”. (Portal web PQS). 
La Superintendencia Nacional de Registros Públicos (SUNARP) en su página web 
también señala algunos beneficios de constituirse como una SAC: Mayor credibilidad 
y presencia en el mercado ya que las personas prefieren hacer negocios con empresas 
ZemBar 
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constituidas formalmente por una percepción de permanencia en el tiempo; ventajas 
tributarias al tener su patrimonio personal separado claramente del negocio. 
 
• Constitución de la Empresa y Registro de Marca. 
Constitución de la Empresa: para constituir la empresa se requiere:  
a) Realizar la búsqueda y reserva del nombre de la empresa en SUNARP 
(Superintendencia Nacional de Registros Públicos), y nos debemos asegurar 
que no exista otra empresa con un nombre similar. La reserva de nombre 
estará garantizada por un periodo de 30 días (Ver Anexo A). 
b) Elaborar la minuta, en este documento los socios manifiestan su voluntad de 
constituir la empresa y señalan sus acuerdos (Ver Anexo B). Lo que debe 
contener la minuta es:  
➢ Nombres completos y numero de documento nacional de identidad de 
cada socio. 
➢ Actividad a la que se dedicará la sociedad, bar temático en nuestro caso. 
➢ El tipo de societario de nuestra empresa (S.A.C para nuestro caso). 
➢ Plazo de duración de la sociedad. 
➢ Fecha en que se iniciarán las actividades comerciales. 
➢ Domicilio comercial de la sociedad. 
➢ La razón social o denominación. 
➢ El o los representantes de la sociedad. 
➢ Aportes dinerarios y no dinerarios de cada socio. 
➢ Acuerdos adicionales que los socios establezcan. 
c) Elevar a escritura pública la minuta a través de una notaría. 
d) Inscribir en SUNARP la escritura pública. 
e) Realizar los trámites en SUNAT par obtener el número de RUC y elegir régimen 
tributario, obtener la clave   SOL. 
f) Legalización de los libros contables. 
g) Inscripción de los trabajadores en ESSALUD 
h) Obtener la autorización municipal correspondiente (licencia de 
funcionamiento). 
 
Constituir la empresa tendrá los costos que a continuación se detalla: 
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Tabla 24 




Registro de Marca y Logo 
Se realiza en la sede central de Indecopi, Calle de la Prosa Nº104, San Borja. En donde 
tenemos que cancelar los siguientes derechos: 
➢ Búsqueda de la marca o nombre de la empresa. - S/ 30.99, el resultado de la 
búsqueda está disponible en aproximadamente en una hora. 
➢ Búsqueda de Logo o figura. - S/ 38.46, llevar una imagen impresa del logo a 
registrar. El resultado estará disponible en 3 días hábiles. 
➢ Registro de Marca. - Después de realizas la búsqueda y al no existir coincidencias 
con otra empresa (nombre y logo) se procede a realizar el Registro de marca, Se 
debe cancelar la tasa de S/. 480 soles y adjuntar la solicitud con la vigencia de 
poder del gerente general o representante legal de la empresa. 
 
• Autorizaciones Municipales 
➢ Se debe obtener la licencia de funcionamiento, para ello se llena un formulario de 
solicitud de autorización municipal (Ver Anexo C). 
➢ Obtener el Certificado ITSE (Inspección Técnica de Seguridad en Edificaciones) 
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• Régimen Laboral y Modalidad de Contratación 
Régimen Laboral 
Nos acogeremos al régimen laboral de la actividad privada que establece los 
derechos y obligaciones de las partes del contrato de trabajo, entre las cuales se 
encuentran: 
➢ Jornada de trabajo: ocho horas diarias o cuarenta y ocho horas semanales como 
máximo. 
➢ Horas extras: por las primeras 2 horas el pago no podrá ser inferior al 25% por 
hora (calculado sobre la remuneración mensual del trabajador), por las horas 
restantes no será inferior al 35% por hora. 
➢ Turno de noche: en el horario de 10:00 p.m. a 6:00 a.m. el pago a los empleados 
no será inferior al salario mínimo mensual más un recargo del 35%. 
➢ Salario mínimo vital: S/ 930.00 (Aproximadamente US$ 281.00). 
➢ 03 meses como periodo de prueba. 
 
Establece también los beneficios del trabajador como son: 
➢ Vacaciones anuales: 30 días calendario por cada año completo de servicios.  
➢ Gratificaciones: 02 gratificaciones por año, la primera en julio y la segunda en 
diciembre.  
➢ Seguro Social de Salud: es el equivalente al 9% del salario mensual del colaborador 
y es responsabilidad del empleador declararlo y pagarlo. 
➢ Asignación familiar: Es un pago mensual de 10% sobre el salario mínimo vital 
vigente. Se paga a los empleados que tienen uno o más hijos dependientes 
menores de 18 años. 
➢ Participación en los beneficios.  
➢ Compensación por Tiempo de Servicios (CTS). 
➢ Sistema de Pensiones: los colaboradores pueden optar por el sistema privado 
(AFP) o el sistema estatal (ONP).  
 
Modalidad de Contratación 
Usaremos los contratos de plazo indefinido que es el modelo más usado en el Perú, 
no tienen una duración determinada o especifica. 
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Todas las leyes, normas y disposiciones vigentes referentes al régimen a la legislación 
laboral del régimen privado se pueden encontrar en el “Compendio de Normas sobre 
la Legislación Laboral” del Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo. 
 
• Régimen Tributario 
ZEMBAR estará sujeto el Régimen General, en la web Emprender de la SUNAT en 
su artículo ¿Cómo me conviene tributar? se nos indica:  
“Este régimen está dirigido a medianas y grandes empresas, sean personas 
naturales con negocio o personas jurídicas, que desarrollan actividades que 
constituyan negocio habitual, tales como comerciales, industriales y mineras; la 
explotación agropecuaria, forestal, pesquera o de otros recursos naturales; la 
prestación de servicios comerciales, financieros, industriales, transporte, etc. 
También se encuentran agentes medidores de comercio, como corredores de 
seguro y comisionistas mercantiles, los Notarios, las asociaciones de cualquier 
profesión, arte, ciencia u oficio”.  
Ventajas que ofrece el Régimen Tributario General: 
➢ Desarrollas cualquier actividad, sin límite de ingresos. 
➢ Se emite todo tipo de comprobantes de pago. 
➢ Al reportar pérdidas económicas en un año, se pueden descontar de las 
utilidades de los años siguientes, pudiendo darse el caso de no pagar 
Impuesto a la Renta de Regularización. 
La forma como determinar qué impuestos se deben declarar y pagar si te 
encuentras en el Régimen General de Renta está definida en la siguiente tabla: 
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Tabla 25 
Aspectos Régimen General 
 
Fuente: SUNAT (s.f) – Régimen General - Recuperado el 16 de febrero de 2020 de 
http://emprender.sunat.gob.pe/como-me-conviene-tributar 
Para este régimen tributario debemos elaborar lo siguiente: 
✓ Libros Contables 
✓ Estado de Situación Financiera o Balance General y Estado de Resultados, que 
formarán parte de la declaración anual. 
Además, en este régimen se realizan declaraciones mensuales, en el que se 
determina el pago de dos impuestos: 
✓ El IGV (Impuesto General a las Ventas) del 18%. 
✓ El Impuesto a la Renta (el que resulte mayor de aplicar el coeficiente o 1.5% 
sobre los ingresos netos mensuales). 
La SUNAT en el portal web del Gobierno del Perú indica: 
“La ventaja de acogernos a este régimen tributario es que puedes 
desarrollar tu negocio en cualquier actividad sin límite de ingresos y en caso 
se tuviera pérdidas económicas e un año se podrán descontar de las 
utilidades de los años posteriores, pudiendo llegar al caso de no pagar 
Impuesto a la Renta Anual. (…) También te permite descontar los gastos 
relacionados a tu negocio de tus ingresos, de esta manera pagas el impuesto 
sobre la utilidad final del año, por lo que se debe presentar una Declaración 
Jurada anual aplicando la tasa de 29.5% en la cual podrás descontar los 
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pagos que realizaste de manera mensual del impuesto a la renta” (Régimen 
General, 2019). 
Los impuestos de este régimen tienen un cronograma de vencimientos 
mensuales, que se paga según el último digito del RUC, junto con ello se debe 
presentar la declaración anual de cada año. 
Si se desea cambiar de régimen tributario, solo se puede hacer en el mes de enero 
del siguiente año, siguiendo las indicaciones del régimen actual. 
 
3.2.3 Estructura del Negocio 
• Organigrama y Descripción de Funciones 
 
Imagen 29  
Organigrama 
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• Asignación de Personal 
Tabla 26 
Cuadro de Asignación de Personal 
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A. GERENTE GENERAL 
Cargo:                                         Gerente General 
Código:                                        GG1 
Área:                                           Gerencia General 
Reporta:                                     Junta General de Accionistas 
Supervisa:                                  Asistente de Gerencia   
                                                     Jefatura de Operaciones 
                                                     Jefatura de Servicios 
FUNCIONES 
✓ Dirigir, administra y fiscaliza las actividades de la empresa. 
✓ Delega y asigna diversas tareas al personal a su cargo. 
✓ Ser profesional y cortés con todas las personas aún durante los períodos más 
ocupados. 
✓ Define, propone las metas y planes de la empresa, controla su implantación y 
resultados.  
✓ Identifica productos y/o servicios en los que el negocio puede obtener los 
mejores resultados.  
✓ Crea espíritu de equipo animando y controlando la actuación del personal a 
su cargo.  
✓ Revisa los presupuestos preparados por las diferentes áreas.  
✓ Realizar verificaciones periódicas del cumplimiento de las metas de las 
diferentes jefaturas. 
✓ Generar relaciones estratégicas con proveedores y clientes. 
✓ Coordinará con terceros respecto a la publicidad. 
 
B. ASISTENTE DE GERENCIA 
Cargo:                                                Asistente 
Código:                                              GG2 
Área:                                                 Gerencia General 
Reporta:                                           Gerente General 
FUNCIONES 
✓ Gestionar todas las llamadas, correos electrónicos, correspondencia tanto 
entrantes como salientes  
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✓ Redacta, revisa y archiva documentos (reportes, memos, recibos y otros 
documentos administrativos). 
✓ Agenda y coordina reuniones, citas, entrevistas, eventos corporativos y otras 
actividades. 
✓ Atender requerimientos y solicitudes de la gerencia general 
✓ Atención diaria de la agenda de Gerencia. 
✓ Realiza y recibe llamadas telefónicas y correos electrónicos, los cuales deriva 
a los respectivos interesados. 
C. JEFE DE LOGÍSTICA 
Cargo:                                            Jefe de Logística 
Código:                                          AL1 
Área:                                              Área de Logística 
Reporta:                                       Gerencia General 
Supervisa:                                     Asistente de Compras 
FUNCIONES 
✓ Planifica, dirige y controla las operaciones del almacén. 
✓ Establece procedimientos a seguir en compra materiales e insumos para la 
empresa. 
✓ Negocia con proveedores precios y calidad de los insumos requeridos. 
✓ Verificar y controla stock del almacén, apoyándose con archivos para tomar 
decisiones sobre excesos o faltantes en el almacén. 
✓ Gestiona los pedidos ante los proveedores valiéndose de listas de 
requerimientos. 
✓ Verificar plazos de entrega, recepción, estado de los artículos, facturas y 
entrega de estas a contabilidad. 
 
D. ASISTENTE DE ALMACÉN 
Cargo:                                             Asistente de Almacén 
Código:                                           AL2 
Área:                                                Área de Logística 
Reporta:                                          Jefe de Logística 
FUNCIONES 
✓ Realizar las compras de insumos y productos necesarios para el negocio. 
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✓ Elaborar las órdenes de compra y gestionar su aprobación.  
✓ Garantizar el orden en el almacén y su abastecimiento de productos.  
✓ Recibir, verificar, registrar y gestionar las adquisiciones.  
✓ Supervisar que los productos o servicios cumplan con características y calidad 
solicitada. 
✓ Emisión de Órdenes de Compra 
✓ Elaborar el consolidado general de Pedidos. 
✓ Verificar los pedidos con el stock general. 
✓ Revisar las soluciones de pedido recibidas y rechazarlas si se da el caso. 
 
E. JEFE DE OPERACIONES 
Cargo:                                            Jefe de Operaciones 
Código:                                           AO1 
Área:                                               Área de Operaciones 
Reporta:                                         Gerencia General 
Supervisa:                                      Cocinero  
                                                         Bartender  
                                                         Cajero 
                                                         Ayudante de Mantenimiento 
                                                         Mozos 
                                                         Personal de seguridad 
FUNCIONES 
✓ Plantea procesos para la mejora en las funciones de los colaboradores a su 
cargo. 
✓ Mantener trabajo en equipo y comunicación con el personal a su cargo  
✓ Atiende a clientes, resolviendo dudas, reclamos y quejas. 
✓ Sobrellevar con diplomacia problemas internos y externos. 
✓ Conocer todos los procesos para el óptimo uso de los recursos. 
✓ Informar a la gerencia de los requerimientos técnicos y humanos necesarios 
para cumplir con las funciones y metas de su área.  
✓ Revisar que todo el personal este bien uniformado y tengan los implementos 
necesarios. 
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F. COCINERO 
Cargo:                                             Cocinero 
Código:                                            AO2 
Área:                                                Área de Operaciones 
Reporta:                                          Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Elaborar solicitudes de compra de alimentos y bebidas en coordinación con el 
jefe de operaciones.  
✓ Sugiere los máximos y mínimos que se debe mantener en el stock del 
almacén. 
✓ Es responsable (junto al jefe de operaciones) de la elaboración y actualización 
de la carta en lo que corresponde a piqueos y hamburguesas.   
✓ Mantiene y supervisa el funcionamiento la higiene de la cocina. 
✓ Supervisa el mantenimiento de utensilios, menaje y electrodomésticos. 
✓ Es la persona encargada de preparar los platos a servir en el bar con la 
inocuidad y calidad requeridos. 
✓ Responde por la elaboración y presentación de los piqueos, hamburguesas y 
otros salados que se ofrezcan en la carta del bar. 
 
G. BARTENDER 
Cargo:                                             Bartender 
Código:                                            AO3 
Área:                                                Área de Operaciones 
Reporta:                                          Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Sugiere a las clientes las bebidas. 
✓ Prepara cócteles y licores con sus acompañamientos o decoración. 
✓ Controlar y verificar el stock de insumos. 
✓ Atender a los clientes, para hacerlos sentir conforme en la barra 
✓ Llevan inventario y control de los licores 
✓ Organizar y conservar la limpieza del bar. 
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H. CAJA 
Cargo:                                                Cajera 
Código:                                               AO4 
Área:                                                  Área de Operaciones 
Reporta:                                            Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Cobra el consumo de los clientes en el día a día.  
✓ Cierra los lotes de ventas de los terminales P.O.S. 
✓ Preparar el reporte de caja diariamente.  
✓ Emite las boletas y facturas. 
✓ Acata y ejecuta los requerimientos asignados por su jefatura. 
✓ Mantiene su espacio de labores limpio y ordenado. 
✓ Apoyar a las demás áreas de ser necesario. 
 
I. MOZO 
Cargo:                                              Mozo  
Código:                                            AO5 
Área:                                                 Área de Operaciones 
Reporta:                                           Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Realiza recomendaciones al público en base a la carta de bebidas y salados 
que se ofrecen en el bar. 
✓ Ve que las mesas una vez que se desocupan estén limpias. 
✓ Es el encargado de realizar la limpieza, desinfección y montaje del salón para 
el manejo de utensilios y vajilla en general.  
✓ Realizar la recepción, toma de pedido, atención. 
✓ Encargado de llevar el pedido ya sea alimentos o bebidas a las mesas. 
✓ Ofrecer información a los clientes de nuestros diferentes platillos y ofertas  
✓ Supervisar el armado de las mesas de todo el restaurante. 
✓ Realizar una revisión preventiva de los baños; damas y caballeros. 
✓ Limpieza bases de mesas (revisar estabilidad, reportar cualquier desperfecto 
al Jefe de Operaciones) 
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J. AYUDANTE DE MANTENIMIENTO 
Cargo:                                              Ayudante De Mantenimiento 
Código:                                            AO6 
Área:                                                 Área de Operaciones 
Reporta a:                                        Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Asea muebles, pisos y ventanas. Habitualmente realizar el aseo y desinfección 
del local. 
✓ Recojo de papeles y residuos. 
✓ Reponer materiales, papel higiénico, jabón líquido, entre otros 
 
K. PERSONAL DE SEGURIDAD 
Cargo:                                             Personal de Seguridad 
Código:                                            AO7 
Área:                                               Área de Operaciones 
Reporta:                                         Jefe de Operaciones 
FUNCIONES 
✓ Conoce y aplica las recomendaciones de INDECI. 
✓ Vigila y protege los bienes muebles e inmuebles.  
✓ Protege la integridad de nuestros clientes. 
✓ Evita desorden por parte de los clientes en el local o de personas externas. 
✓ Inspecciona que todos los objetos que sean extraídos de la empresa cuenten 
con su permiso de salida respectivo, con las firmas de los encargados 
autorizados. 
✓ Brindar apoyo en caso de alguna emergencia. 
✓ Conoce los teléfonos de emergencia de la Policía Nacional y Serenazgo del 
distrito. 
  
  Capítulo 3: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
70 
3.3. Desarrollo del negocio 
3.3.1 Producción 
• Ficha Técnica del Producto 
Tangible 
Tabla 27 
Ficha Técnica Tangible 
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• Procedimientos de Producción. 
Tabla 28 
Ficha de Procedimiento de Atención al Cliente 
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Tabla 29 
Flujograma de Atención al Cliente 
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Tabla 30 
Ficha de Procedimiento de Producción de Bebidas 
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Tabla 31 
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Tabla 32 
Ficha de Procedimiento de Producción de Piqueos y Hamburguesas 
 
  Capítulo 3: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
76 
Tabla 33 
Flujograma de Procedimiento de Producción de Piqueos y Hamburguesas 
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Tabla 34 
Ficha de Procedimiento para Apertura y Cierre del local 
 
  
  Capítulo 3: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
78 
Tabla 35 
Flujograma del Procedimiento de Apertura y Cierre del local 
 
  
  Capítulo 3: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
79 
• Dimensión de la producción (capacidad instalada y utilizada) 
ZEMBAR tendrá una capacidad instalada para atender a 70 personas a la vez, sin 
embargo, no siempre será la capacidad instalada la que se use. En la tabla continuación 
se detalla la capacidad que se tiene para cada día de la semana y la que será utilizada. 
Tabla 36 
Capacidad Instalada y Utilizada 
 
 
Es importante conocer la capacidad que se tiene y la que se utilizará para poder 
determinar cuánto debemos producir cada día. Nos podemos aproximar a cuanto de 
nuestra capacidad instalada utilizaremos basándonos en la información que hemos 
obtenido en la encuesta. 
• Programación de Producción: Anual y Mensual (según demanda) 
Para poder estimar la producción de ZEMBAR, recurrimos a la encuesta y así poder 
determinar la afluencia y la preferencia de cada encuestado respecto a las bebidas y 
piqueos de su preferencia. 
Tabla 37 
Programación de Producción de Bebida 
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Tabla 38 





Proyección de Producción Total Anual 
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Tabla 40 




• Horario de funcionamiento 
ZEMBAR atenderá en los siguientes horarios, considerando que los domingos no 
abriremos el local. 
 
Tabla 41 
Horario de Funcionamiento 
 L M M J V S D 
16:00             
Descanso 
17:00             
18:00             
19:00             
20:00             
21:00 Refrigerio Refrigerio Refrigerio       
22:00             
23:00      Refrigerio Refrigerio Refrigerio 
00:00             
01:00             
02:00                     
   Cerrado      
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3.3.2 Requerimientos 
• Personal (horario y remuneración) 
Tabla 42 




• Máquinas, equipos y mobiliarios (industriales y de oficina) 
A continuación, detallaremos la maquinaria, equipos y mueblería con la que 
ZEMBAR necesita para empezar su funcionamiento  
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Tabla 43 
Maquinaria y Equipo 
  











• Materiales (insumos según demanda, herramientas y/o accesorios) 
Tabla 44 
Muebles y Enseres 
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Áreas (planos del local y diseño de instalaciones) 
Imagen 30  
Plano del Local 
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Tabla 45 





Local  90 m2 
Cocina 7.4 m2 
Salón  59 m2 
Bodega  4 m2 
Despacho  4.12 m2 
Baño I  2 m2 
Baño II  2 m2 
Box Priv. 5.43 m2 




Imagen 31  
Distribución de Ambientes 
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• Servicios  
En la tabla a continuación detallamos las tasas y productos bancarios que 
actualmente hay en el mercado peruano, hemos seleccionado aquellos que 
parecen más atractivos para nuestro plan de negocio. 
Tabla 46 




Seguros, La compañía de seguros PACIFICO ofrece proteger los bienes que hacen 
funcionar la empresa con un seguro patrimonial ya que nadie está libre de eventos como 
terremotos, incendios, robos y otros que pueden afectar la estabilidad y continuidad del 
negocio. Además de lo anteriormente mencionado también ofrece cubrir pérdidas 
causadas por reclamos de indemnizaciones por daños personales y/o materiales a 
terceros como resultado directo de las actividades del negocio.  
 
Tercerizaciones; la contabilidad de ZEMBAR será tercerizada a través del estudio 
contable de la CPC Karen Quispe Bautista, quien tiene amplia experiencia en la 
contabilidad de empresas, así como en la presentación oportuna de los impuestos y en 
la entrega de información de los gastos e ingresos. 
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3.3.3 Operaciones 
3.3.3.1 Logística de abastecimiento 
• Proveedores y homologación de proveedores (matriz de proveedores) 
Para evaluar a nuestros proveedores hemos decido emplear el “promedio 
ponderado”, asignándole un porcentaje a cada criterio evaluado según hemos 
considerado su importancia, y asignándole un puntaje a cada uno de los posibles 
proveedores; se puede lograr un máximo puntaje de 5 y un mínimo de uno según 
satisfaga el posible proveedor el criterio evaluado. A continuación, nuestra matriz 
de proveedores: 
Para bebidas y piqueos:  
Tabla 47 
Matriz de Homologación de Proveedores (insumos) 
 
 
En este caso está mejor evaluado “Distribuidora Anita” por encontrarse su ubicación 




Matriz de Homologación de Proveedores (muebles) 
 
 
En este caso sale mejor evaluado MegaMubles por su ubicación (en Los Olivos) 
Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado
1.- 0.30 4 1.20 3 0.90 4 1.20
2.- 0.25 1 0.25 2 0.50 5 1.25
3.- 0.20 3 0.60 3 0.60 2 0.40
4.- 0.15 3 0.45 2 0.30 3 0.45
5.- 0.10 4 0.40 3 0.30 2 0.20
1.00 2.90 2.60 3.50
Distrib. Francisca Distrib. Yolanda Distribuidora Anita
TOTAL
Facilidades de pago
Cercania a nuestras instalaciones
Servicio de Postventa (cambio o devolucion)
Prestigio del proveedor en el medio
Infraestructura Logistica
FACTORES Peso
Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado
1.- 0.30 3 0.90 2 0.60 3 0.90
2.- 0.25 1 0.25 3 0.75 5 1.25
3.- 0.20 3 0.60 3 0.60 3 0.60
4.- 0.15 4 0.60 4 0.60 3 0.45
5.- 0.10 3 0.30 3 0.30 2 0.20
1.00 2.65 2.85 3.40




Muebles Maldonado Muebles Aida Mega Muebles
Facilidades de pago
Cercania a nuestras instalaciones
Servicio de Postventa (cambio o devolucion)
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Para Consolas de Videojuegos: 
 
Tabla 49 
Matriz de Homologación de Proveedores (Videojuegos) 
 
 
Servicio postventa, prestigio e infraestructura logística posicionan mejor a PeruGame. 
 
Para Maquinarias y Equipos: 
Tabla 50 




Importaciones Rubí se ubica en Los Olivos, además brinda facilidades de pago. Estos dos 
factores hacen que sobresalga frente a los otros posibles proveedores. 
  
Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado
1.- 0.30 3 0.90 3 0.90 3 0.90
2.- 0.25 3 0.75 2 0.50 1 0.25
3.- 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60
4.- 0.15 4 0.60 3 0.45 3 0.45
5.- 0.10 4 0.40 3 0.30 3 0.30





PeruGame Mas Game Store
Servicio de Postventa (cambio o devolucion)
Prestigio del proveedor en el medio
Facilidades de pago
Cercania a nuestras instalaciones
Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado
1.- 0.30 3 0.90 2 0.60 4 1.20
2.- 0.25 2 0.50 4 1.00 4 1.00
3.- 0.20 3 0.60 3 0.60 3 0.60
4.- 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45
5.- 0.10 2 0.20 4 0.40 3 0.30
1.00 2.65 3.05 3.55
Facilidades de pago
Cercania a nuestras instalaciones
Servicio de Postventa (cambio o devolucion)




Electro Jared Tiendas EFE Importaciones Rubi
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• Procedimientos de Compras, Almacén y Control de Inventarios 
Tabla 51 
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Tabla 52 
Flujograma del Proceso de Compras. 
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Tabla 53 
Ficha de Proceso de Almacenamiento de Mercadería 
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Tabla 54 
Flujograma del Proceso de Almacenamiento de Mercadería 
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Tabla 55 
Ficha de Proceso de Control de inventario 
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Tabla 56 
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3.4 Ética y Responsabilidad Social de ZEMBAR en la Empresa y los Negocios 
La ausencia de valores morales en los empresarios en los últimos años ha generado un nulo 
compromiso con la sociedad en nuestro país, esta situación nos obliga en ZEMBAR en pensar 
en la ética y la responsabilidad social aplicados a nuestro negocio. 
Los valores morales son el cimiento de la conducta del ser humano y lo que determina su 
accionar en forma ética, empresarios sin ética serán seres humanos carentes de valores y 
dispuestos a incumplir las leyes y normas con tal de conseguir resultados supuestamente 
favorables para el negocio. La ausencia de ética en los negocios y por lo tanto en la empresa, 
derivara en una falta de compromiso para con la sociedad, es decir, una empresa sin 
responsabilidad social.  
Los empresarios con firmes valores morales aplican códigos de ética en las empresas que 
dirigen, lo que genera compromisos para con la sociedad que se transforman en acciones 
concretas de responsabilidad social que a su vez contribuyen a mejorar la calidad de vida de 
los habitantes y generan el bienestar y desarrollo de nuestro país.  
Imagen 32 
Ética Empresarial y Responsabilidad Social 
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3.4.1 Ética de ZEMBAR en la Empresa y los Negocios 
El origen de la preocupación por la Ética Empresarial radica en la demanda social ante 
las actuaciones de las empresas que se consideran inmorales (Martínez 2011: 14). 
Debemos entender que la ética empresarial no hace referencia a un individuo sino al 
colectivo de personas que componen la empresa, es decir, todos los integrantes de 
ZEMBAR deben accionar dentro y fuera de la empresa con valores que contribuyan a 
una mejor sociedad. Esos valores están señalados en el planeamiento estratégico y 
son: 
 
• Empatía: mostrar y manifestar compresión e interés en la comodidad y el confort 
de los colaboradores de la empresa, los clientes, los proveedores, la comunidad 
donde se asienta el negocio; ser solidarios. 
• Honestidad: requiere ser coherentes y sinceros en nuestros actos, siendo justos y 
verídicos. En ZEMBAR se debe ser honesto al momento de hacer las declaraciones 
de impuestos, al realizar tratos con los proveedores, al contratar colaboradores, 
al ofrecer productos y promociones a nuestros clientes, y en cada uno de los 
diferentes campos en los que se requiere interactuar con otras personas tanto 
naturales como jurídicas.  
• Respeto: tratar a todos por igual (tanto individuos como organizaciones), sin 
discriminar ni estableciendo prejuicios y respetando las diferencias. 
 
Aplicando estos tres valores como base de la Ética Empresarial de ZEMBAR se podrá 
prevenir comportamientos considerados como inmorales para la empresa y se 
generará la confianza y respeto en la comunidad en la que planea desarrollar sus 
actividades ZEMBAR. 
 
3.4.2 Responsabilidad Social de ZEMBAR 
El carácter social de la actividad económica exige que la empresa esté obligada para 
con el bien común de la comunidad en la que desenvuelve sus actividades. Esta 
obligación no se agota con el mero cumplimiento de las leyes del estado (Martínez 
2011: 27).    
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Es por eso importante tener en cuenta la ISO 26000 porque es una guía que sirve a las 
empresas para adoptar políticas reales de Responsabilidad Social, contribuir con los 
Objetivos de Desarrollo Sostenible de la Organización de las Naciones Unidas nos 
garantiza paz y prosperidad en los siguientes años y eso requiere más que el simple 
cumplimiento de las leyes del estado. La ISO 26000 evalúa cinco factores: 
 
1. Prácticas laborales: Para implementar prácticas laborales enfocadas en el 
desarrollo humano, ZEMBAR aplicara las siguientes medidas: 
• Crear un comité con participación de los colaboradores para diseñar políticas 
que permitan crear un lugar agradable para laborar. 
• Brindar oportunidades laborales estables y con salarios justos. 
• Capacitar a los colaboradores en finanzas personales (planificación del uso del 
dinero, formas de ahorro, etc.) 
Al generar oportunidades laborales estables en ambientes agradables y con salarios 
justos contribuimos con el cumplimiento objetivos de desarrollo sostenible de fin de 
la pobreza y hambre cero (Objetivos 1 y 2 de los ODS).  
2. Medio ambiente: evitar la contaminación y usar los recursos responsablemente a 
fin de reducir el impacto ambiental, aplicando lo siguiente:  
• Implementar el reciclaje, separando los residuos aprovechables y los no 
aprovechables y trabajar con los recicladores formales del distrito de Los 
Olivos.  
• Usar focos led en la iluminación de nuestras instalaciones. 
• Implementación de inodoros presurizados y urinarios sin agua para un mejor 
uso del agua potable. 
Estas acciones no solo permitirán ahorrar en el consumo de los servicios básicos, sino 
que también nos permitirá contribuir con los objetivos de desarrollo sostenible 6, 7 y 
11 que hacen referencia a un mejor uso del agua, la energía y ciudades y comunidades 
sostenibles.  
3. Prácticas justas de operación: establecer parámetros para prevenir la corrupción, 
y evitar la competencia desleal a través de: 
• Establecer matrices para evaluar a proveedores en base a su responsabilidad 
social y códigos de ética.  
• Sancionar la competencia desleal entre proveedores.  
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• Trabajar solo con proveedores que cumplan con las leyes peruanas y sus 
normativas. 
Implementar estas prácticas permitirá a ZEMBAR contribuir con el cumplimiento de 
objetivo de desarrollo sostenible 8 que hace referencia al trabajo decente y 
crecimiento económico. 
4. Asuntos de consumidores: que contiene las actividades que te conectan con los 
clientes como el marketing, la protección de datos, la privacidad y la difusión de 
la información, para ello: 
• No usar publicidad engañosa ni reñida con los valores éticos y morales. 
• Establecer mecanismos para conocer la opinión de nuestros clientes en 
cuanto al negocio como encuestas en línea y así poder mejorar el servicio que 
ofrecemos.  
Estas prácticas permitirán contribuir con el cumplimiento de objetivo de desarrollo 
sostenible 9, construir infraestructura resiliente y fomentar la innovación. 
5. Participación activa y desarrollo de comunidad: que con lleva a contribuir con el 
crecimiento del bienestar de la sociedad donde se opera a través de la educación, 
inversión social, la generación de riqueza y la tecnología.  
• Los colaboradores de ZEMBAR pueden ser principalmente vecinos de la zona 
que podrían estar necesitando empleo. 
• Organizar periódicamente cursos de capacitación que contribuyan a mejorar 
la educación y la calidad de vida de los vecinos del sector donde operamos.  
Estas acciones permitirán contribuir con el objetivo de desarrollo sostenible 16 que 
hace referencia a promover sociedades justas, pacificas e inclusivas. 
El implementar la responsabilidad social más que un presupuesto económico 
requerirá de tiempo e ingenio para aplicar lo propuesto. 
 
3.4.3 Integración de los Grupos de Interés en ZEMBAR 
Los grupos de interés o Stakeholders de ZEMBAR son los grupos que se verán 
impactados de forma directa o indirecta por la actividad de la empresa y que como 
consecuencia también podrían afectar a esta.  
Los grupos que se verán afectados de forma directa son: 
  Capítulo 3: GERENCIA Y ORGANIZACIÓN  
100 
• Accionistas (gerentes). 
• Colaboradores. 
 




• Autoridades locales (gobierno). 
• Vecinos (sociedad). 
 
Todos estos stakeholders se ven integrados en el plan de responsabilidad social. Los 
que se ven afectados directamente son los que ejecutaran el accionar de la empresa, 
es decir los accionistas y los colaboradores, ambos grupos tienen una relación muy 
estrecha ya que serán los encargados de interactuar con los grupos afectados de 
forma indirecta. Los accionistas serán los encargados de mantener informados a los 
colaboradores de las expectativas que tiene la empresa, a su vez los colaboradores 
estarán a la expectativa de las instrucciones que recibirán y los aportes que pueden 
dar, una mala relación entre estos grupos de interés será perjudicial para la empresa. 
Los accionistas no solo deben velar por bienestar del negocio sino también de sus 
colaboradores y estos últimos a su vez deben desenvolverse bien en sus funciones y 
responsabilidades para conseguir las metas trazadas por la empresa y esta les siga 
generando bienestar.  
El grupo que se ve afectado de forma directa interactuará con los grupos afectados de 
forma indirecta y deben hacerlo aplicando la ética empresarial basada en sus valores; 
mientras el primer grupo actúe con ética el grupo que se afecta de forma indirecta 
serán propensos a actuar también con valores y con ética, generando un buen clima 
alrededor de la empresa. 
Al darse esa situación los stakeholders como la sociedad (los vecinos) y las autoridades 
locales (gobierno) tendrán una imagen positiva de la empresa lo que a su vez dará la 
licencia social para operar con confianza en la comunidad. 
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Imagen 33 
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CAPÍTULO 4 – PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
4.1 Presupuesto de Inversión 
Para todo plan de negocio necesitamos tener un presupuesto el cual nos va a ayudar a poder 
organizar y dirigir mejor nuestra inversión. En el presupuesto debemos recabar todos los 
gastos que realizaremos con el fin de ejecutar nuestro Plan de Negocio. Para ello la 
información recabada en capítulos anteriores nos va a ser de utilidad para empezar a 
determinar todos los gastos en los que vamos a incurrir, incluyendo nuestros activos 
tangibles, intangibles y el capital necesario para empezar a operar. 
En este punto haremos referencia al total de la inversión considerada para poder empezar 
nuestro plan de negocio, considerando todos los activos tangibles (maquinaria, equipo, 
muebles y enseres); también toda la inversión intangible que concierne a los trámites 
administrativos, municipales y derechos que debemos pagar y ejecutar para el cumplimento 
de la apertura del local, contando con los permisos de las autoridades pertinentes.  
Así mismo, se considera el Capital de Trabajo, monto requerido para iniciar las operaciones 
y poder cubrir nuestros gastos en un corto plazo. 
Para empezar a operar necesitaremos una inversión de S/. 102, 207.67. 
 
Tabla 57 
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4.1.1 Activos Tangibles 
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4.1.2 Activos Intangibles 
En la tabla a continuación, los activos intangibles. 





4.1.3 Capital de Trabajo 
El Capital de Trabajo lo hemos calculado considerando gastos del primer año y la salida 
diaria que tendría ZEMBAR. Estos gastos están basados en pago de planilla del 
personal, servicios básicos, gastos financieros e impuestos.  
El pago a proveedores (cuentas por pagar), se está calculando en base a 30 días de 
crédito, esto para la compra de insumos para la preparación de la carta. 
La cantidad necesaria para poder efectuar nuestras operaciones a un corto plazo es:  
 
Tabla 60 
Cálculo de Capital de Trabajo 
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4.2 Estructura de Inversión y Financiamiento 
4.2.1 Estructura de la Inversión y su Proyección 
ZEMBAR es un bar de entretenimiento dirigido principalmente a los aficionados de los 
videojuegos. Esta idea de negocio está constituida por 3 socios, cada uno de ellos 
invertirá un porcentaje, que representa al 75% total de la inversión, el otro 25% está 
planeado financiar con préstamo bancario que será cancelado en un plazo de 3 años. 
A continuación, presentaremos el presupuesto de inversión de ZEMBAR. En este 
punto haremos referencia al total de la inversión considerada para poder empezar 
nuestro plan de negocio.   
En esta inversión consideramos los activos tangibles (maquinaria, equipo, muebles y 
enseres, equipo de procesamiento de datos); también toda la inversión intangible que 
concierne a los trámites administrativos, municipales y derechos que debemos pagar 
y ejecutar para el cumplimento de la apertura del local, contando con los permisos de 
las autoridades pertinentes.  
Además, se considera el Capital de Trabajo, monto requerido para el arranque de las 
operaciones y poder cubrir nuestros gastos en un corto plazo. 
Tabla 61 
Estructura de Inversión 
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4.2.2 Estructura de Costos 
ZEMBAR cuenta con una “carta” de atención para nuestros clientes. Cada bebida y 
piqueo que ofrece ZEMBAR, adicional a la atención y el plus de los videojuegos, tiene 
un costo de elaboración, que implica desde los insumos hasta el personal que atiende 
en el bar. Todos costos han sido analizados para poder fijar los precios de venta y a la 
vez proyectarnos a todos los gastos en que incurre la atención de las mismas. 
Cabe resaltar que es importante para todo plan poder conocer los costos que implica 
elaborar un producto o servicio y así poder conocer la viabilidad del plan. 
A continuación, detallaremos todos los costos fijos y producción que implica la 
atención en Zembar: 
Gastos Fijos:  
Gastos Administrativos: Estos gastos implican el pago de planilla del personal, alquiler, 
servicios, etc., que se estima pagar mensual. (Ver Anexos E,F,G) 
Tabla 62 
Gastos Administrativos Mensual 
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Tabla 63 




Gastos de Ventas: son aquellos relacionados directamente publicidad de Zembar, 
entre ellos los afiches, volantes y tarjetas de descuento para nuestros clientes. 
 
Tabla 64 
Gastos de Ventas Mensual 
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Tabla 65 




Gastos de Producción: Para poder determinar los gastos de producción, hemos tenido 
en cuenta los datos de la encuesta y la proyección de las ventas, para poder 
determinar los insumos y la cantidad de cada bebida o piqueo vamos a elaborar para 
la atención de los clientes. 
Primero detallamos la cantidad en unidades: 
 
Tabla 66 




Considerando un 4% de inventario y no quedar desabastecidos con los insumos, 
tenemos la siguiente estructura de costos de producción requeridas por cada año, 
según la demanda (Ver Anexo H). 
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Tabla 67 




4.2.3 Punto de Equilibrio 
Es muy importante en un Plan de Negocios, ya que nos muestra el margen donde nos 
mantenemos seguros, cubriendo todos los costos fijos, gastos de ventas y de 
producción que generamos con las ventas. También nos va servir si en un momento 
los precios no resultan rentables y deberíamos incrementarlos o tomar otras 
decisiones para no empezar a perder. 
Esto consta de saber el monto de ventas mínimo a alcanzar o cuántas unidades de 
nuestros productos mínimo debemos vender para no perder ni ganar. 
Zembar tiene una carta variada entre bebidas y piqueos, para lo cual hemos recurrido 
a hacer un análisis de todas las bebidas tomándolo en cuenta como un producto y los 
piqueos como producto dos, así poder determinar un punto de equilibrio ponderando 
toda nuestra carta (Ver Anexo I) 
 
Tabla 68 
Punto de Equilibrio 
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4.2.4 Fuentes de Financiamiento 
ZEMBAR es un bar de entretenimiento dirigido principalmente a los aficionados de los 
videojuegos. Esta idea de negocio está constituida por 3 socios, cada uno de ellos 
invertirá un porcentaje, que representa al 75% total de la inversión, el otro 25% está 
planeado financiar con préstamo bancario que será cancelado en un plazo de 3 años. 
Las fuentes de financiamientos que utilizaremos a un corto plazo serán lo aportado 
por cada socio para el inicio de las actividades. La fuente a largo plazo seguirá siendo 
los préstamos bancarios, de ser necesarios para la implementación de nuevos 
videojuegos, consolas modernas; pero en primera instancia la fuente de 
financiamiento principal serán las ventas generadas por ZEMBAR en los próximos 5 
años. 
Otras fuentes de financiamientos serán las transacciones de ventas generadas por el 
consumo del público que asiste a ZEMBAR, la organización de torneos y reservaciones 
que se puede tener como alquiler para celebración de eventos, como cumpleaños, 
aniversarios, etc. 
Después de evaluar varias opciones de distintas entidades financieras, entre ellas 
bancos, cooperativas y financieras, optamos por el Banco BBVA, ya que su tasa era 
menor a las ofrecidas y los requisitos para el préstamo eran mucho más accesibles 
que las demás. 
 
Tabla 69 
Estructura de Financiamiento 
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Amortización de Préstamo:  
Tabla 70 
Amortización del Préstamo adquirido 
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Tabla 71  




4.3 Estados Financieros ZEMBAR 
4.3.1 Estado de Resultados 
El siguiente Estado de Resultados está basado en las ventas proyectadas (pronostico), 
el costo de venta, gastos administrativos y de ventas, sin considerar el IGV. De esta 
proyección de los primeros 2 meses se tiene un resultado no favorable, sin embargo, 
a partir del tercer mes se empieza a obtener utilidades y a mantenerse en forma 
sostenida. Esto debido a que los primeros dos meses se invierte esfuerzo en 
actividades de marketing y ventas en espacio de centros comerciales. 
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Tabla 72 
Estado de resultados mensualizado 
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Tabla 73 




Observamos que en los primeros 5 años ZEMBAR tiene un incremento en las ventas 
del 10% anual. En el Año 1 tenemos de utilidad neta un monto de  S/ 14,874.40 
incrementado en los años siguientes.  
 
4.3.2 Estado de Situación Financiera  
Para el análisis  
 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ventas S/598,549.74 S/678,156.86 S/768,351.72 S/870,542.50 S/986,324.65
Costos de Ventas -S/240,813.61 -S/288,514.58 -S/325,452.64 -S/367,198.39 -S/414,450.14
UTILIDAD BRUTA S/357,736.14 S/389,642.28 S/442,899.09 S/503,344.11 S/571,874.51
Gastos Administrativos S/309,199.66 S/318,255.50 S/320,601.98 S/329,999.90 S/338,878.48
Gastos de Ventas S/25,260.96 S/26,018.79 S/26,799.36 S/27,603.34 S/28,431.44
Gastos Operativos S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00 S/0.00
UTILIDA OPERATIVA S/23,275.52 S/45,367.98 S/95,497.75 S/145,740.88 S/204,564.59
Gastos Financieros S/2,177.07 S/1,516.33 S/799.89 S/0.00 S/0.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO S/21,098.44 S/43,851.65 S/94,697.86 S/145,740.88 S/204,564.59
Impuestos S/6,224.04 S/12,936.24 S/27,935.87 S/42,993.56 S/60,346.55
UTILIDAD NETA S/14,874.40 S/30,915.42 S/66,761.99 S/102,747.32 S/144,218.04
UTILIDAD NETA ACUMULADA S/14,874.40 S/45,789.82 S/112,551.81 S/215,299.13 S/359,517.17
EERR ZEMBAR
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Tabla 74  
Estado se Situación Financiera Mensualizado 
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Tabla 75 
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4.3.3 Estado de Flujo de Efectivo 
Podemos observar que en todos los meses del Año Uno, se tiene un flujo de efectivo 
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Tabla 76 
Flujo de Efectivo Mensualizado 
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Tabla 77 
Flujo de Efectivo Anual 
Elaborado por equipo de trabajo 
 
Podemos observar que para todos los años proyectados contamos con flujo de efectivo, lo que 
nos va permitir seguir nuestras operaciones y cumplir con nuestros proveedores y trabajadores 
con normalidad. A la vez, las ganancias nos permiten el pago de dividendos para los accionistas. 
 
4.4 Evaluación de la Inversión  
Todo plan de negocios, para poder tomar decisiones deben evaluar ciertos indicadores que 
nos garantice que nuestro negocio está bien encaminado, que se recupere la inversión en 
un corto plazo, que tenga solvencia de pago, liquidez y retorno del capital invertido, es decir 
determinar los niveles de rentabilidad, la viabilidad del negocio y reducir el riesgo. 
 
4.4.1 Cálculo de Costo de Oportunidad 
Consiste en determinar la mínima rentabilidad que esperamos de la inversión de 
nuestro plan de negocio, asumiendo riesgos que genera la inversión. 
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Tabla 78 




- Tasa libre de riesgo: se toma bonos americanos a 5 años. Fuente Bloomberg. 
- Beta: Se toma el Beta promedio de la industria de Entretenimiento (Mejor 
Equivalente). Fuente: 
http://people.stern.nyu.edu/adamodar/New_Home_Page/datafile/totalbeta.html 
- Prima de riesgo: Se toma el valor promedio simple de los últimos 5 años. Fuente: 
Prima de riesgo de Estándar & poors. 
- Riesgo País: Tomado de Country Risk: Determinants, Measures and Implications - 
The 2020 Editiuon. 
 
4.4.2 Estructura de WACC 
El Coste Ponderado de Capital o WACC, es un indicador que nos ha permitido ponderar 
el costo de los recursos de ZEMBAR (inversión propia y financiamiento) para el 
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4.4.3 Ratios Contables 
A continuación, mostraremos las ratios financieras de ZEMBAR. 
Ratio de Liquidez: Esta ratio nos indica que ZEMBAR está en capacidad de poder 
cumplir con sus deudas, es decir que por cada S/.1 que debe, tiene S/.4.12 para pagar 
en el primer año y en los años consecutivos observamos una capacidad de pago 
importante cercano a 4.  
ZEMBAR cuenta con efectivo para el pago de sus compromisos de pagos con sus 
proveedores y el pago del servicio de deuda. 
Tabla 80 




Ratio de Solvencia: Podemos observar que el endeudamiento total de ZEMBAR está 
muy por debajo a 1 durante todos los años del negocio, lo que nos muestra que 
nuestro apoyo en deuda o apalancamiento es menor al capital aportado, generándose 
una mayor solvencia financiera. Por otro lado, en el primer año, el patrimonio está 
comprometido en 24% con respecto al pasivo. 
Tabla 81 
Ratios de Solvencia 
 
 
Así mismo, podemos deducir que por cada S/.1 invertido de los socios, se genera 1.24 
de los activos, es decir los socios tenemos una participación de 75% en el 
financiamiento de los activos; y una cobertura amplia para el pago de intereses 
financieros, no es un problema para ZEMBAR, ya que nuestro indicador nos refiere 
Liquidez AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Liquidez corriente 4.12 4.05 5.65 5.36 5.26
Prueba ácida 3.39 3.51 5.17 5.01 4.99
Prueba defensiva 2.94 3.19 4.89 3.96 3.98
Capital de trabajo 40,968 62,569 121,211 177,887 246,444
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que el porcentaje de cobertura es alto, lo que nos permitirá cubrir pago de servicio de 
deudas en los plazos previstos. 
 
Ratio de Gestión: Esta ratio nos va indicar la rapidez que tiene ZEMBAR en convertir 
sus activos en efectivo, es decir mediremos nuestra rapidez y eficiencia de los activos 
que utilizamos para generar ventas.  
En el primer año las ventas por cobrar tienen una media de 34 veces, esta es la 
cantidad de veces que ZEMBAR pagará a sus proveedores, esto debido que el plazo 
promedio para pagar a los proveedores es 11 días por los suministros para la 
elaboración de los piqueos y bebidas. 
Tabla 82 
Ratios de Gestión 
 
 
Ratio de Rentabilidad: Podemos observar que ZEMBAR es un negocio con 
rentabilidad importante, y que muestra una tendencia al alza durante los años 
futuros. La rentabilidad del negocio va creciendo en los años siguientes, esto debido 
por un lado a un sostenido crecimiento interanual de 10% de las unidades vendidas y 
por otro lado la mantención de los costos fijos administrativos y de ventas por un uso 
eficiente de los recursos, permitiendo un incremento interanual del margen neto 
durante los años futuros. 
Se cuenta con un ROE del 16.3% (para los accionistas) que logra seguir aumentando 
en los años futuros. 
Tabla 83  
Ratios de Rentabilidad 
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ROIC (Retorno sobre capital Invertido): Esta ratio nos muestra una rentabilidad del 15%, en 
relación con el capital invertido, que va en aumento en los próximos años, lo que indica que 
ZEMBAR es rentable y genera ganancias a sus socios. 
El ROIC también nos indica que tenemos un porcentaje mayor al coste de capital 
(WACC=9.36%). Esto nos da un panorama favorable para la inversión. 
 
Tabla 84 
Cálculo del ROIC 
 
 
4.5 Evaluación Económica 
A continuación, contemplaremos la viabilidad del negocio, si la inversión resulta favorable y 
genera valor de dinero. En este punto mediremos la eficiencia total de la inversión y su 
posible rendimiento durante los próximos 5 años. También evaluaremos el retorno de la 
tasa de interés y si esta es superior a la rentabilidad mínima aceptable (WACC=9.36%) para 
decir que es el Plan de negocio es aceptable por criterio económico. 
4.5.1 Estructura de Flujo de Caja Económico 
La estructura del Flujo de Caja se realizó a partir de los ingresos obtenidos (con IGV) y 
todos los egresos que comprende las operaciones del ZEMBAR y los gastos no 
desembolsados como la inversión, que comprende tanto activos fijos como 
intangibles y al Capital de Trabajo en el año 0. Esto nos da un resultado de las 
utilidades netas, que a partir de ellas podemos analizar ciertos indicadores que nos 
reflejan que tan rentable es el plan. 
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Tabla 85 
Flujo de Caja Económico Proyectado 
 
  
4.5.2 VAN Económico, TIR Económico, PRI Económico. 
Para comenzar a realizar las operaciones de ZEMBAR se necesita una inversión de 
S/.102, 207.67, de los cuales el 75% es aporte de  los socios como capital y 25% es 
financiado por entidad bancaria. El objetivo es que el negocio sea rentable, por ello 
analizamos las proyecciones de las ventas que generaría ZEMBAR en los próximos 5 




Indicadores VAN, TIR Y PIR Económico 
 
 
Observamos que este plan de negocio es rentable en el periodo de 5 años, ya que el 
Valor Neto Actual de S/174,860, esto indica que los beneficios que genera el plan son 
superiores a la rentabilidad mínima que se le exige al proyecto después de cumplir 
con las obligaciones queda ganancias para los socios y la Tasa Interna de Retorno (TIR) 
VAN 174,860S/         
TIR 45.6%
PIR (años) 2.60
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es 45.6%, que es mayor al costo de capital (WACC). Ambos indicadores refieren que 
el plan debe ser ejecutado por ser rentable, generar ganancia a los socios.  
La inversión se recupera en 2 años 4 meses, un tiempo estimado para deducir que el 
plan va a generar rendimiento y rentabilidad para los socios. 
 
4.6 Evaluación Financiera 
Para obtener la viabilidad financiera del Plan de Negocio, analizamos los flujos descontando 
las obligaciones financieras de ZEMBAR. 
4.6.1 Estructura de Flujo de Caja Financiero 
Tabla 87 













4.6.2 VAN Financiero, TIR Financiero, PRI Financiero 
Los indicadores financieros nos respaldan para que el Plan de Negocio se realice. 
Tenemos un Valor Neto Actual (VAN) de S/. 284,277 y una TIR (Tasa Interna de 
Retorno) de 65.7%, y se recupera la inversión en 2 años y 4 meses lo que nos garantiza 
la pronta recuperación de lo invertido y la rentabilidad que tiene el plan en los 
próximos 5 años. 
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El interés equivalente del capital generado por el proyecto es superior al interés 
mínimo aceptable del capital del banco, por lo que el plan es aceptable y se 
recomienda implementar el plan de negocios de inmediato. 
 
Tabla 88 







4.7 Análisis de Sensibilidad 
Para poder medir la viabilidad de todo plan o proyecto debemos contemplar diversas 
variables, para tener certeza y confianza de que el Plan que estamos a punto de ejecutar sea 
rentable y tenga beneficios en un corto y largo plazo. 
 
Para poder hacer el análisis de cuán sensible es ZEMBAR en el caso de que se cambie alguna 
de las variables, hemos visto oportuno cambiar el total de la inversión. Sabemos que 
podemos empezar a operar con muchas más comodidades, en un local más grande, más 
personal, más equipo, etc., por ello hemos contemplado variar los montos de la inversión 
para poder analizar si aun así el plan sigue siendo rentable para su ejecución. 
 
Vemos que, en diferentes escenarios del flujo económico, al aumentar la inversión, el peor 
de los casos y donde tendríamos perdidas y no sería rentable el plan, es teniendo como 
inversión S/. 350,000. El panorama sigue siendo alentador entre S/. 100,000 y S/. 3000,000. 
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Tabla 89 









Observamos que para un monto de inversión encima de S./ 300,000, el proyecto deja de ser 
rentable. 
% Var VAN % Var VAN % Var VAN
0.0% 174,860             0.0% 174,860             0.0% 174,860             
+5.0% 278,520             +5.0% 130,417             +5.0% 170,500             
-5.0% 71,200                -5.0% 219,303             -5.0% 179,316             
Tasa de Descuento +/-5%Precio Productos +/-5% Costo de Productos +/-5%
Impacto en VAN por % Variación de Variables
Inversión VAN TIR PIR
102,208Base:-S/ 174,860S/         45.6% 2.60
50,000-S/              227,068S/         84.3% 1.89
100,000-S/            177,068S/         46.6% 2.57
150,000-S/            127,068S/         29.8% 3.25
200,000-S/            77,068S/           19.6% 3.93
250,000-S/            27,068S/           12.4% 4.62
300,000-S/            22,932-S/           7.1% 5.30
350,000-S/            72,932-S/           2.8% 5.98
ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD
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4.8 Análisis de Escenarios 
Para poder evaluar distintos escenarios y cómo afectaría o cambiará el plan, analizamos los 
siguientes escenarios.  
Plazo de Préstamo: La diferencia de cancelar en préstamo en más cuotas solo nos elevaría 
los gastos financieros. 
Tabla 91 




Valor Neto Actual (VAN): Al contemplar cambios en la tasa del WACC, analizamos los 
siguientes escenarios con el VAN, lo cual nos permite visualizar que el valor neto actual sigue 
siendo rentable.  
802 12 24 36 48 60
7.00% S/2,208.4 S/1,141.5 S/786.5 S/609.3 S/503.4
8.00% S/2,219.4 S/1,152.4 S/797.4 S/620.5 S/514.7
8.43% S/2,224.1 S/1,157.1 S/802.1 S/625.2 S/519.6
9.00% S/2,230.4 S/1,163.2 S/808.4 S/631.6 S/526.1
10.00% S/2,241.3 S/1,174.0 S/819.3 S/642.8 S/537.5
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Tabla 92 
Análisis de Escenarios WACC 
 
WACC VAN
Base: 9.36% 174,860S/            
7.00% 198,403S/            
8.00% 188,120S/            
9.00% 178,314S/            
9.36% 174,860S/            
10.00% 168,959S/            
11.00% 160,029S/            
12.00% 151,501S/            
ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD
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CONCLUSIONES 
▪ En la actualidad, la industria de los videojuegos está en crecimiento, se estima un 
incremento de 20% más con respecto a años anteriores. 
▪ La industria del sector restaurantes y bares creció en el 2019 un 13.77%. 
▪ Combinando estos 2 sectores que están crecimiento, hallamos una propuesta donde no 
solo puedes compartir tu afición por los videojuegos, sino a la vez tienes un espacio 
cómodo donde puedes compartir tus experiencias con otras personas. 
▪ Según el análisis y la investigación a lo largo de este plan, encontramos que, en la zona 
norte de Lima, no existe un lugar donde los aficionados cuenten con la infraestructura 
que ofrece ZEMBAR. 
▪ El mercado objetivo de ZEMBAR está entre los 18 y 39 años del distrito de Los Olivos, 
son aficionados a los videojuegos. Un 82% trabaja y estudia. En su mayoría son solteros 
y no tienen hijos. 
▪ La preferencia de los videojuegos en la actualidad son los relacionados al futbol (PES, 
FIFA) por ser el deporte rey, los aficionados se inclinan por estos juegos donde participan 
en mundiales, copas de federaciones, etc. 
▪ Los aficionados acuden a lugares como este, por lo menos 1 vez al mes. 
▪ ZEMBAR ofrece un lugar agradable, acondicionado para los aficionados de los 
videojuegos, con consolas y juegos que están a la vanguardia. 
 




▪ Según el análisis económico y financiero de ZEMBAR, podemos concluir que es un 
negocio rentable y podemos ponerlo en marcha, ya que cuenta con una TIR de 45.6%, 
mucho mayor al costo de oportunidad y un VAN positivo, lo que indica que la inversión 
será recuperada en un plazo de 2 años y 7 meses y queda ganancias para los socios. 
▪ Si bien es cierto que la mayoría de los aficionados a los videos juegos son varones esto 
no quiere decir que las mujeres no se sientan atraídas por este tipo de juegos, por lo 
que se recomienda tenerlas en cuenta al momento de generar campañas de marketing. 
▪ El avance de la tecnología es constante, por lo que debemos siempre estar atentos al 
lanzamiento de nuevos juegos y videoconsolas para que nuestras instalaciones sean de 
vanguardia. 
▪ Mantener al cliente satisfecho es muy importante para poder fidelizarlos, lo que nos 
lleva a tener un trato siempre cordial, con variedad en la carta y atención rápida. 
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Anexo A. Formato Reserva de Nombre Comercial 
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Anexo B. Licencia de Funcionamiento 
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Anexo C. Solicitud de Inspección Defensa Civil 
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Anexo E. Detalle de insumos de Limpieza y Útiles de oficina 
 
 
Anexo F. Depreciación y Amortización 
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Anexo J. Resumen IGV 
 
